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La presente tesis denominada “Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar 
Ventaja Competitiva en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018”, se 
realizó dicha propuesta con el fin de optimizar sus ventajas competitivas. Para tener un soporte 
válido a esta investigación se solicitó el permiso del Gerente General Odar Bances Edgar 
Enrique, la misma que tuvo una respuesta positiva, donde se me facilitó toda la información 
correspondiente para llevar acabo dicho estudio. Se planteó como problema saber ¿De qué 
manera el Plan de Responsabilidad Social Empresarial generará una Ventaja Competitiva en la 
Empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018?, para ello el Objetivo General 
del trabajo fue proponer un Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar una 
Ventaja Competitiva en la Empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018. El 
tipo de investigación que se utilizó fue de tipo descriptivo y de enfoque cuantitativo, con un 
diseño no experimental transversal, la muestra fue de 51 clientes fijos de Lambayeque y 
Chiclayo; se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento al cuestionario con una escala 
de Likert, para el procesamiento de la información se realizó a través del programa SPSS, de 
donde se obtuvieron tablas y figuras, la cual sirvió para la discusión de resultados. Finalmente 
se concluye con la propuesta de cinco estrategias para mejorar sus ventajas competitivas, se 
realizaron a través de una serie de actividades las cuales están dirigidas a los grupos de interés 
donde los más representativos son sus clientes fijos. 
 
Palabras clave: Plan de Responsabilidad Social Empresarial, Ventaja Competitiva, 










This thesis entitled "Corporate Social Responsibility Plan to generate Competitive 
Advantage in the company MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018", this 
proposal was made in order to optimize their competitive advantages. In order to have a valid 
support to this investigation, permission was requested from the General Manager Odar Bances 
Edgar Enrique, who had a positive response, where I was given all the corresponding 
information to carry out said study. It was raised as a problem to know how the Corporate Social 
Responsibility Plan will generate a Competitive Advantage in MBN King Kong Lambayeque 
SRL, Chiclayo, 2018?, for this the General Objective of the work was to propose a Corporate 
Social Responsibility Plan to generate a Competitive Advantage in MBN King Kong 
Lambayeque SRL, Chiclayo, 2018. The type of research that was used was a quantitative and 
descriptive approach with a non-experimental cross-sectional design, the sample was 51 fixed 
customers from Lambayeque and Chiclayo; the survey was used as a technique and as a 
questionnaire instrument with a Likert scale, the information was processed through the SPSS 
program, from which tables and figures were obtained, which served to discuss the results. 
Finally it concludes with the proposal of five strategies to improve their competitive advantages, 
they were made through a series of activities which are directed to the interest groups where the 
most representative are their fixed clients. 
 
Key words: Business Social Responsibility Plan, Competitive Advantage, Stakeholders 
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Para Ventura y Delgado (2017) “Responsabilidad Social Empresarial es la participación 
eficiente y deliberada a la optimización social, económica y ambiente por parte de las 
corporaciones, con el propósito de corregir el contexto competitivo y su valor complementario”. 
(p.34) 
Porter (2015) infiere que, la ventaja competitiva es ineludible para ser diferentes de la 
competencia y tener una acogida de valor insuperable que marca a la entidad como favorita por 
sus consumidores. Para las instituciones alcancen obtener una ventaja competitiva se debe 
ejecutar actividades tácticas para ser más eficientes que los contendientes o desarrollar una 
producción y servicios de forma desigual a la de los demás. Por otro lado, debe ser dificultoso 
para la duplicar, sublime, viable de conservar, directamente más grande que la competencia y 
ejecutada en diferentes contextos. (p.52)  
En la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., es importante conocer las 
necesidades que tiene los grupos de interés o stakeholders, ya que en la actualidad y en un 
mercado cada vez más exigente ya no es bien visto que los propósitos, objetivos y metas estén 
enfocados solo al bienestar de la organización, para ello muchas entidades están adoptando 
prácticas responsables que contribuyan con el bienestar tanto económico, social y 
medioambiental ya que, estas son causantes de un sin número de beneficios tanto internos como 
externos logrando así ventajas competitivas que a la organización le permita ser diferente a la 
competencia. 
Se ha planteado como problema de investigación saber ¿De qué manera el Plan de 
Responsabilidad Social Empresarial generará una Ventaja Competitiva en la Empresa MBN 
King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018?   
La investigación tuvo como objetivo Proponer un Plan de Responsabilidad Social 
Empresarial para generar una Ventaja Competitiva en la Empresa MBN King Kong 
Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018. 
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La investigación es sustancial porque con los resultados del estudio se proporcionó los 
datos necesarios para tomar acciones correctivas, ya que a través de ello se plantearon estrategias 
que van a favorecer a la organización, a los clientes internos y a su vez a los grupos de interés.  
En referencia al contenido de la indagación, ésta consta de cuatro fases, los cuales se 
describen de la siguiente forma: 
CAPITULO I:  El problema de investigación, que contiene los trabajos previos, teorías 
en referencia a la investigación, descripción del problema, justificación e importancia, hipótesis, 
objetivo general y específicos. 
CAPITULO II: Materiales y procedimiento, que contiene tipo y diseño de investigación, 
población y muestra, variables, operacionalización, técnicas e instrumentos de recolección de 
datos, procedimientos de análisis de datos, aspectos éticos y criterios de rigor científico. 
CAPITULO III: Resultados, que contiene tablas y figuras, discusión de resultados, 
aporte científico. 
















1.1. Realidad Problemática  
Las organizaciones de hoy en día deben mostrarse interesados y cumplir con los 
derechos de los que los rodean, para que con ello sean socialmente responsables, con esto se 
logrará generar ventaja competitiva y por ende ser un factor de ejemplo para la competencia. 
Por consiguiente, tomaremos en cuenta las indagaciones, revistas, artículos científicos, entre 
otros, elaborados en los últimos 5 años a nivel internacional, nacional y local. Con el propósito 
de conocer la realidad conflictiva que atraviesan las instituciones. 
1.1.1 Contexto Internacional. 
Raya y Núñez (2015) menciona que, en España, a través de un estudio 
enfocado en el diagnóstico de 11 corporaciones para apreciar el ras del discernimiento y el 
control sobre los argumentos de fabricación y optimización incesante, se identificaron una serie 
de problemas, lo cual genera la disminución de ventajas competitivas, tales como: no hay un 
seguimiento a las estrategias planteadas por cada empresa, no existe responsabilidad, poca 
estimulación y la inexistencia de soporte por parte de la alta jerarquía. Como solución el 
investigador propone que la empresa debe implantar un plan de responsabilidad social 
empresarial enfocado en difundir una actitud positiva y conciencia en cada equipo de empleados 
para avanzar y ser más competitivos, dando lugar a que el trabajador se sienta factor táctico en 
cada sumario organizacional. A partir de las emociones de pertenencia, estimulación 
consecuente, es fundamental dar a conocer que la toma de decisiones se considera el bienestar 
en el trabajo; todo ello formará también una optimización constante en las fases de fabricación, 
ya que quienes realizan dichas labores son los individuos, y es por ello que al trabajador se le 
debe facilitar el trabajo por medio de la elasticidad laboral, remuneraciones y el factor 
emocional. 
Recuenco (2014) menciona que, en España, específicamente en la ciudad de 
Valencia las empresas presentan deficiencias tecnológicas y mala gestión para innovar, esto 
genera no poder desarrollar ventajas competitivas, dado que no se pueden elaborar productos de 
calidad para exportar y que además la innovación es un factor imprescindible para la creación 
de nuevos procesos, productos o servicios los cuales son valorados por el mercado. El 
investigador propone como solución elaborar programas de responsabilidad social empresarial 
en el cual el estado valenciano debe promocionar la cultura innovadora en asistencia a las 
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entidades de sindicatos y corporaciones más distinguidas desarrollar tácticas que den lugar al 
discernimiento acreditado y aplicarlo en secciones fructíferas con ascendentes oportunidades de 
estabilidad laboral y de eficacia. 
Fernández (2017) menciona que, la denominada E-Firma mexicana posee un 
perfil competitivo muy alto puesto que, permite agilizar trámites siendo estos más efectivos y 
rápidos, el problema es que, los estados de México como: Puebla, Colima y Veracruz, no 
cuentan con este portal web, por ende, se espera que todos cuenten con el sistema y así en el 
futuro lograr una ventaja competitiva frente a los demás países. Como solución ante dicho 
problema plantea elaborar un plan de responsabilidad social empresarial donde se plantee un 
estudio minucioso en los estados para mejorar dicha tecnología, en seguida colocar este tipo de 
empresa con personal competente para que instruya al ciudadano que desconoce del tema para 
que así este pueda perder el temor de hacer las cosas mal por falta de experiencia. 
Lima, Bezerra y Fernandes (2014) menciona que, la rudimentaria 
participación de la población en proyectos turísticos y la insuficiencia en políticas públicas, para 
la creación de un ambiente favorable como, la excursión pedagógica, han puesto a Ceará- Mirim 
(Brasil) en desventaja competitiva con relación a otros destinos turísticos del estado. Como 
solución el autor propone instaurar un plan de responsabilidad social empresarial para que las 
entidades públicas sean más comunicativa y así mismo promover la participación de la 
comunidad y de las empresas privadas ya que estas pueden ser portadoras de grandes proyectos 
que beneficien a ambas partes. Propone también estimular los elementos que favorezcan de 
manera eficiente e completa en el contexto local, como por ejemplo el desarrollo de 
corporaciones con entidades privadas. De esa manera el estado de percibir que brindar 
situaciones para las instituciones especificas favorece a la instauración de ventajas competitivas. 
Pineda (2017) menciona que, en El Salvador la brusca globalización ha 
originado grandes cambios, trayendo consigo una avalancha de problemas para las micro y 
medianas empresas, donde muchas de ellas han sido exterminadas por la falta de conocimiento 
y asesoramiento en temas de estrategias empresariales, lo cual implica una desventaja 
competitiva para el país. Como solución el autor plantea que las MYPES deben desarrollar un 
plan de responsabilidad social empresarial donde se plantee el asesoramiento gubernamental 
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por parte del ministerio de economía, establecer alianzas estrategias para mejorar procesos, 
brindar buen servicio y buenos productos con más tecnología e innovación, generando de esta 
forma ventajas competitivas. 
1.1.2 Contexto Nacional. 
Encalada y Atoche (2017) menciona que, en Piura las empresas no han sido 
generadoras de ventajas competitivas ya que solo se han enfocado en el bienestar económico 
dejando de lado el capital humano y esto a creado que los empleados no se sientan contentos 
con sus labores originando un mal clima laboral. Muchas de las organizaciones piuranas han 
fracasado por la única razón de no prestar interés a sus clientes internos. Como solución el 
investigador propone que los gerentes de cada empresa deben desarrollar un plan de 
responsabilidad social empresarial donde se pueda otorgar lineas de carrera para cada empleado, 
flexibilidad en horarios y que a su ves mostrar preocupacion por el binestar de sus familias y de 
la comunidad, estas acciones contribuiran con las ganas de seguir contribuyendo con la 
organización. 
Pinto (2015) menciona que, en el Perú no hay una política para desarrollar 
actividades responsables para todas las organizaciones lo cual no está dando lugar a la 
concepción de nuevas ventajas competitivas, dado que cada una a su criterio toma su 
responsabilidad social de acuerdo a sus propios intereses. Las actividades en referencia al tema 
de RSE están relacionadas a las siguientes: obras benéficas, provocar valores, salvaguardar el 
patrimonio pedagógico, divulgaciones de textos, incentivar la actividad física, ejecutar eventos 
de formación y salud, cuidado del ambiente y todo los que rodea a la institución, etc. La única 
solución que manifiesta el autor en su artículo es que las ciudades o poblaciones afectadas deben 
de dar conocimiento al estado de acciones irregulares que realizan las empresas, para que se 
tomen medidas drásticas y así fomentar el compromiso de ser socialmente responsable con todos 
los grupos de interés. 
Goossens (2018) menciona que, en Paracas, las Mypes están trabajando en 
generar ventajas competitivas por medio de eventos y proyectos de responsabilidad social 
empresarial  para que contribuyan a erradicar y combatir la anemia y desnutrición ubicadas en 
las zonas rurales y el problema por el cual están atravesando es que no cuenta con el apoyo 
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suficiente para desarrollar dichas actividades, y la solución que se propone es que el sector 
privado debe colaborar con el estado para trabajar en ello y erradicar dicho mal que cada día se 
apodera de los peruanos. 
Puelles (2015) menciona que, en Cusco se está elaborando las bebidas 
exóticas, dicho producto representa una gran oportunidad para ser exportada y generar una 
ventaja competitiva en una de las ciudades más importantes de Perú, el problema que enfrentan 
las entidades de líquidos particulares son: la cantidad de producción es limitada, 
desconocimiento de los trámites de exportación, desconocimientos en estándares de calidad. El 
autor como solución menciona que es necesario elaborar programas de responsabilidad social 
empresarial para contribuir con el fortalecimiento y/o mejoramiento de los elementos de 
renovación y aforo de gozo en el consumidor, puestos que representan los elementos que brindan 
ventajas competitivas a estas empresas. Asimismo, deben mejorar los otros elementos eficiencia 
y calidad, porque son estimados como elementos esenciales para la el envió al exterior de 
mencionados bienes. 
Junco (2017) menciona que, una de las cooperativas Agroindustrial 
Machupicchu de Andahuaylas dedicada a la industrialización de quinua orgánica, presenta una 
mala estructuración, una mala administración de la cadena de valor y la falta de tecnologías que 
no permiten poseer una ventaja competitiva, debido a que la empresa adoptó los procesos de las 
organizaciones que se dedican al mismo rubro. El autor menciona como posible solución 
desarrollar un plan de responsabilidad social empresarial para optimizar estructura de la cadena 
de valor de acuerdo a las condiciones actuales (un flujograma), para que no existan factores 
deficientes durante las fases de fabricación, de esta manera minimizar tiempo y costos y 
fortalecer la cadena de valor y por ende repercutir en la mejora de la ventaja competitiva y la 
correlación entre ambas variables. 
1.1.3 Contexto Local. 
La organización MBN King Kong Lambayeque S.R.L., brinda la producción 
y mercadeo de King Kong, es un producto tradicional del norte del país, el cual consigna de una 
galleta crocante, rellanado con manjar blanco, y otros dulces como son: dulce de piña, maní, 
lúcuma, chirimoya, etc.   
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Fue instaurada en el año 1970, se encuentra situada en la Panamericana Norte 
Km. 779, Lambayeque – Perú, el gerente de la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
es el Lic. Edgar Enrique Odar Bances, la organización está constituida por 50 subordinados, 
entre los más significativos son: 
-Dirigentes de secciones con grado de instrucción técnico y universitarios. 
-Artesanos con grado de instrucción secundario.  
-Dirigente de fabricación con grado de instrucción universitario.  
-Administrador de producción con grado de instrucción universitario. 
-Sección de ventas con grado de instrucción técnico. 
-Sección de adquisiciones. 
Utilizan herramientas de última generación y en las fases de fabricación de 
sus mercancías, como también cuenta con medios web donde se muestran la descripción de la 
entidad, como es que florecieron en el mercado, exhibición de algunos productos, entre otros. 
Asimismo, poseen una base de datos de sus consumidores perennes a quienes se les otorgan sus 
diversos productos.  
La empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L, en la actualidad, dado que 
la organización se mantiene en su zona de confort, atraviesa algunos problemas en cuanto a 
ventaja competitiva, como son: Poco interés en desarrollar nuevos proyectos que generen valor, 
para ser diferentes frente a la competencia. Deficiencias en la publicidad de su portafolio de 
productos tanto en redes sociales como en páginas web. Los clientes internos no ofrecen un buen 
servicio y a su vez no están identificados con la organización. No realiza reuniones con sus 
grupos de interés y así mismo no se les considera para contribuir en la toma de decisiones. La 
empresa aun no toma acciones pertinentes a favor del cuidado del medio ambiente. 
En esta investigación se propone elaborar un plan de responsabilidad social 
empresarial para la entidad MBN King Kong Lambayeque S.R.L., lo cual le permitirá tener una 
mejor relación con sus clientes fijos y todos los sus grupos de interés o stakeholders y asiéndoles 
participe en la toma de decisiones de la organización. A su vez permitirá que su personal se 
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identifique con la empresa y que también sea participe las practicas responsables que la empresa 
decida adoptar. Por otro lado, al aplicar estrategias responsables que busquen no solo el bienestar 
de la empresa sino también de los que los rodean contribuirá con el fortalecimiento de la marca 
y se logrará que los consumidores tengan preferencia por los productos de dicha empresa. Esto 
da lugar a desarrollar ventajas competitivas, lo cual le permitirá ser diferente en un mercado tan 
exigente. 
1.2. Trabajos Previos 
1.2.1 A nivel internacional. 
Véliz y Prera (2015) en su indagación denominada “Factores éticos, 
administrativos y psicológicos en función a lo instaurado en el plan de responsabilidad social 
empresarial (RSE)” para obtener el título de Licenciado en Administración, Universidad San 
Carlos de Guatemala, Guatemala, tuvo como objetivo dar a conocer impacto de un plan de RSE 
que se ejecutará en la población del Mintrab con el propósito de que en un tiempo determinado 
se pueda instaurar una regla estatal de compromiso social en la entidad, la pesquisa fue de tipo 
cuantitativo descriptivo, la masa en estudio consto como 13 individuos a los cuales se les aplicó 
una encuesta. Con esta investigación se pudo demostrar que el MINTRAB necesita con urgencia 
crear dicho programa, lo cual permita mejorar los problemas de clima y cultura organizacional, 
encontrándose como principal causa del problema, los constantes cambios de las autoridades. 
Además, se determinó que dentro de la empresa consta de poca equivalencia por parte del cliente 
interno y familiares; al integrar el presente tema dentro del plan de RSE se creará óptimas 
responsabilidades y participación en los resultados y complimientos de los propósitos 
instaurados por la entidad. Se le recomienda a la institución tomar decisiones en referencia a la 
investigación de contextos propuestos, si la entidad pone en ejecución el evento de 
Responsabilidad Social Empresarial y en el planteamiento de una regla que corresponda a sus 
insuficiencias, las secuelas que se alcanzaran en las inconstantes trazadas como principios, 
conmoción en las familias de los subordinados, estimulación y se reducirán los factores de 
rotación de personal, esto acarrara a eficientes progresos en las entidades. 
Del Valle (2016) en su indagacion denominada “Plan de Responsabilidad 
Social Institucional: la función del gobierno como instaurador” para obtener el grado de Doctor, 
Universidad Complutense de Madrid, Madrid. Tuvo como objetivo examinar el rol que 
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contrarresta en gobierno como prescriptor de RSE por medio de una legalidad de adquisiciones 
estatales en Francia y Argentina, la hipótesis planteada es; a mas nivel de ejecución de la función 
del gobierno en su regla de adquisiciones, mas es el nivel de ejecución de los comportamientos 
socialmente responsables adjudicadas por la institución. El instrumento fue la entrevista, la cual 
se aplicó a las empresas líderes argentinas y francesas. La investigación concluye que Francia 
es quien posee mayores factores de responsabilidades eficientes con el contexto en que se 
desarrolla y este es modelo de RSE. El estado desempeña una función eficiente en la institución 
de la plática y realización de los diversos entes tanto privados como públicos, es un ineludible 
representante de RSE.  Lo cual es totalmente diferente con Argentina, dado que es un país con 
poco nivel instauración y no ejecuta eficientes prácticas en las entidades. Por tal razón es 
Argentina uno de los entes con menos compromisos, el indagador plantea que el gobierno debe 
hacer efectuar las reglas instauradas que estas otorgan una contestación de resolución a los 
conflictos comunitarios, por otro lado, es primordial que se inspeccione y ordenanzas a quienes 
no reverencian las reglas ya instauradas.  
Romo (2015) en su indagación denominada “Disernimiento de las razones de 
acción de los eventos de Responsabilidad Social Empresarial y su incidencia en la cualidad de 
adquisición de las clientelas en el ambiente universitario” para obtener el grado de Doctor, 
Universidad Autónoma de Nuevo León, México, tuvo como objetivo determinar la percepción 
que tienen la clientela estudiantil y profesores del departamento de Ciencias Políticas y 
Administración Tributaria sobre los discernimientos de las entidades que son responsables con 
el contexto que les rodea, el tipo de investigación es Cuantitativo con diseño no experimental, 
el instrumento fue una encuesta, la cual fue aplicada a 60 alumnos de la facultad mencionada de 
la universidad. Esta investigación concluye que en el departamento de Ciencias Políticas y 
Administración Pública se está ocupando en la capacitación de su clientela estudiantil en 
referencia a la RSE y que de acuerdo a los mecanismos de enseñanza que se comparte de forma 
habitual los educandos y los profesores se instruyen ante la prosperidad de un nuevo 
acogimiento de clientela estudiantil, el cual se está afanando para alcanzar la visión 2020. El 
investigador propone que se debe capacitar tanto a los alumnos como a docentes en temas de 
Responsabilidad social empresarial para así poder cumplir con los objetivos y poder cumplir 
con la visión de la organización. 
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Carrera (2018) en su indagación denominada “Rediseño de un Método de 
administración de Calidad e Inocuidad como utensilio de Ventaja Competitiva en la entidad 
Jama Sea Food S.A.” para optener el grado Maestria, Universidad de las Americas, Ecuador. 
Tuvo como fin resdiseñar un método de administración de calidad e inocuidad como utensilio 
de ventaja competitiva en dicha entidad en estudio, la  hipótesis planteada fue; el rediseño de un 
método de calidad e inocuidada para dicha entidad es un utensilio de ventaja competitiva, la 
pesquisa fue de tipo descriptivo, transversal y explicativo, la masa en estudio constó de un total 
de 384 individuos de la ciudad de Quito a los cuales se les aplio una encuesta. Se llegó a la 
conclusión con la investigación, que a los consumidores les interesa los precios justos, la calidad 
y la cantidad del producto del restaurant de mariscos, por otra parte se menciona que es de suma 
consideración fomentar el cuidado por el capital natural que hay en la zona,  de manera que se 
pueda tener una producción de buena calidad y poder cumplir con lo estandares exigidos tanto 
para la exportación como para el consumo de la población en Quito. El investigador recomienda 
para dicha institución en estudio tener en cuenta la guía de inocuidad ofrecida en la indagacion, 
ya que se podra optimizar los elementos de higiene, siendo ello la fuente esencial y primer factor 
para la ejecución de diversos métodos de administración de inocuidad alimenticio, lo que 
ocasionaría ser diferente ante la competencia del mismo rubro. 
Arenas (2015) en su indagación denominada “Estrategias de mercadeo en 
internet para generar Ventaja Competitiva: Caso distribuidora Rayco” para optar el grado de 
Licenciado en Administración, Pontificia Universidad Javeriana, Bogotá, tuvo como objetivo 
detallar la manera de la ejecucion de una táctica de mercadeo en sitios web puede ser un modo 
de ventaja competitiva para tal entidad en estudio,  el tipo de investigacion utilizada es  de tipo 
cuantitativa y cualitativa. Se utilizó como técnica la observación frontales, entrevistas a 
consumidores y la alta gerarquia de la institución, encuestas para los clientes internos y externos 
de la entidad. Se concluye que uno de los hallasgos mas significativos es la ejecución de sitios 
web para realizar de este modo un comercio por dichos medios dado que no se realizado las 
ventas deseadas. Por tal razon se encomienda examinar la posibilidad para el manejo de medios 
web esten a cargo de dos individuos capacitados, dado que en la actualidad solo se cuenta con 
un personal y del mismo modo se necesita que estos tambien esten presente los fines de semana 
la cual esta en la obligación de una atención perenne y contestación a dichos medios, lo que una 
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labor muy sacrificada pero muy conveniente. Otra alternativa es que se debe contratar a un 
personal de call center de la entidad que trabaja los fines de semana para que posea el acceso y 
la total atención a las redes digitales. 
Villanueva (2015) en su indagación denominada “Ventajas competitivas de la 
manufactura textil en una de las grandes regiones de Toluca Lerma” para optar el Grado de 
Licenciado en Administración, Universidad Autónoma del estado de México, Toluca-México, 
tuvo como objetivo determinar las ventajas competitivas de la manufactura textil de dicha 
entidad en estudio, se planteó como hipótesis que dicha entidad presenta dos anomalías 
localizadas: por un lado, la congregación de sociedades de manufacturas tanto grandes como 
medianas originado por la representación de ventajas competitivas; por otro lado, el 
desgarramiento de grandes y pequeñas entidades fructíferas que han brotado como tácticas 
locales de ejecución dineraria, como instrumento se desarrolló un cuestionario, el cual fue 
aplicado 284 instituciones de toda la región mencionada. La investigación concluye que entre 
el prototipo de ventajas competitivas empresariales se recalca la buena labor y formación de las 
instituciones, que pese a la informalidad los ejecutivos plasman tácticas para que sus actividades 
comerciales progresen, al mismo tiempo, las entidades que están en regla manipulan al personal 
(por medio de sindicatos) como un medio de protección ante la intimidación de liquidaciones 
de impuestos al estado o bancos. Se recomienda a la industria textil una óptima relación con las 
entidades educativas que socorran con la realización de eventos, planes de indagación y 
elaboración, calefactores de entidades, derivaciones científicas y estimulaciones, son ciertas de 
las ventajas que se pueden ejecutar y disfrutar. 
1.2.2 A nivel nacional. 
Alegría (2016) en su indagación denominada “El Rol del Contador Público 
frente a la implementación del Programa de Responsabilidad Social Empresarial en el Perú-
2016” para optener el grado de Doctor, Universidad San Martin de Porres, Lima, tuvo como 
propósito fijar si el rol del contador estatal reincide frente a la ejecución de la responsabilidad 
social a ras del factor institucional en el Perú, como hipótesis se planteó: el rol del contador 
estatal, incurre prosperamente en referencia a la ejecución de las responsabilidad social a ras de 
la unidad institucional del Perú, la pesquisa fue de tipo descriptivo, la masa en estudio constó 
de un total de 265 individuos a los cuales se les aplicó una encuesta. La investigacion concluyó 
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que no se realiza se realiza una gestion eficiente, no existe un codigo de ética para fomentar 
familiaridad hacia sus subordinados, toda vez que no hay una atencion buena para con la 
comunidad, de esa manera se viene afectando el desarrollo económico tanto social como 
empresarial. Se recomienda que se debe efectuar de manera obligaría las pequñas y grandes 
instituciones la insuficiencia de construir y ejecutar el tema de responsabilidad social 
empresarial, donde la Gestión de un Contador Público, a través de su alineación académica debe 
impartir razón a nuebos profesionales que a través de las metodologías de estudio, practica e 
indaga las diversas ciencias sociales, las cuales se les debe proponer a las universidades.  
Pareda (2017) en su indagación denominada “Estrategias Comunicativas y 
semejanza con el Plan  de Responsabilidad Social Empresarial en la Empresa Danper S.A.C.” 
para obtener el grado de Licenciatura, Universidad Privada del Norte, Trujillo, tuvo como fin 
fijar el nivel de relación existente entre las estrategias comunicativas y la responsabilidad social 
empresarial en la empresa Danper, la hipótesis plateada es: Existe una relación significativa 
entre las estrategias comunicativas y la responsabilidad social empresarial, el tipo de esta 
investigación es descriptivo no experimental con diseño relacional. Como instrumento se utilizó 
la encuesta, la cual fue aplicada a 278 empleados de dicha organización. Se concluyó que existe 
escasez en temas de capacitaciones o charlas para fortalecer el aprendizaje y expresar sus 
molestias en su centro de labores; así como mantener una comunicación horizontal con el 
recurso humano de la organización y las perplejidades para tomar decisiones en temas sociales. 
Por otro lado, menciona que la en su mayoría de los encuestados dan a conocer que no expresan 
en su totalidad sus comentarios y/o ideas y que mucho menos se toma en cuenta al cliente 
externo, la empresa solo está enfocada en ser generadora de divisas. La investigación 
recomienda realizar un mejor control interno del ambiente laboral y planificar motivaciones 
para promover al trabajador haciendo que el trabajo sea más agradable y mejore el nivel de 
comunicación entre todo el personal, así mismos realizar capacitaciones al personal para 
informar de las actividades que se van realizando, así como las nuevas formas de trabajo; de tal 
forma que estos se sientan integrados e identificados con una empresa socialmente responsable. 
Domínguez, Málaga y Panez (2016) en su indagación denominada 
“Significación de la ejecución de decisiones de responsabilidad social empresarial a través del 
uso de las TIC para crecimiento de las zonas campestres del Perú” para obtener el grado de 
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Licenciatura, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima. Tuvo como propósito exhibir 
las actividades de RSE con usanza de las TIC, ejecutadas por las entidades privadas, si 
benefician al frontaso socioeconómico eficiente de las localidades, la hipótesis formulada es: la 
utilización de las TIC como instrumento para efectuar actividades de compromiso y resposable 
a través de las decisiones institucionales, auxilian alcrecimiento de las localidades, el 
instrumento utilizado fue la entrevista la cual fue aplicada ala dirigente de Responsabilidad 
Social de Telefónica del Perú. La investigación concluye que existe una idea equivocada con 
respecto al tema de RSE por medio de las compañías telefonicas del Perú. En su totalidad de los 
eventos o iniciativas que se proponen en el plan de RSE de ciertas instituciones no son temas 
debidamente de sostenibilidad institucional sino de genrosidad o de inversión social que poseen 
una proyección con un plazo de tiempo muy determinado. Como por ejemplo: sangre para 
donaciones, vestimenta que otorgen calor a los individuos que radican en lugares de mucho frio 
y el reciclamiento de dispositivos móviles son presentadas en la actualidad, de manera 
desacertada, por los especialistas de servicios públicos como parte de su subsidio al crecimento 
sostenible  de las localidades del Perú. Se recomineda crear treguas entre las entidades privadas 
de distintos sectores, las entes estatales reginales, establecimientos y entes de cambio 
examinados por la sociedad, que promuevan la optimización de eficientes prácticas en referencia 
a la tecnologia. Dichos acuerdos deben ser encaminadas en grupo para establacer eventos de 
RSE que compongan diversos contornos, no solo el de las TIC, sino tambien en el ámbito de 
salud, bancario, educación, entre otros que serán favorecidos al trasladar las tecnologías a las 
sociedades mas despojadas para que similen su utilización en ayudas de su porvenir, 
concurriendo en un acceso de servicios mas eficientes que se sucetan en las diversas entidades 
de dichas divisiones. 
Flores (2015) en su indagación denominada “Programas de Responsabilidad 
Social Empresarial de las instituciones mineras en la sección educativa en el Departamento de 
Huancavelica 2014” para optar el grado de Licenciatura, Universidad Nacional de 
Huancavelica. Tuvo como fin establecer las acciones de responsabilidad social de las 
instituciones mineras en referencia al sector educación de dicho lugar, se planteó como hipótesis 
las instituciones mineras ejecutaron insignificantes acciones de responsables en referencia al 
sector educación de dicho lugar, la pesquisa fue de tipo descriptivo, la masa en estudio consto 
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de cuatro entidades a los que se les aplico una encuesta. Se concluyó que solo una de las 
corporaciones mineras y sus dos entes productivos en el departamento de Huancavelica 
perpetuaron ciertas acciones que beneficien a la educación, en tanto una de ellas no realizo ni 
una sola actividad de responsabilidad social empresarial. Se recomienda que las entidades 
mineras que recurren a la extracción de elementos que se encuentran el parte exterior del suelo 
de dicha región, deben impulsar el forjamiento de las diligencias de manera consecutiva tanto 
para profesores como para escolares, del mismo modo, en el marco de RSE, promuevan el 
aprovisionamiento de la infraestructura educativa y de los servicios básicos, como también es 
esencial mostrar soporte social en las entidades de educación. 
Villacorta (2017) en su indagación denominada “El benchmarking y si 
incidencia en la ventaja competitiva de la sección de vestimenta en la ciudad de Tarapoto, 2015” 
para optener el grado de Licenciatura, Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, tuvo 
como propósito establecer la incidencia entre el Benchmarking y la ventaja competitiva de las 
micro y pequeñas entidades de la sección de vestimenta de dicha ciudad, como hipótesis se 
planteó si existe influencia significativa entre dichas inconstantes en indagación, el tipo de 
investigación es no experimental, el instrumento utilizado fue una encuesta la cual fue aplicada 
a 64 empresas dedicadas al rubro ya mencionado, se concluyó que tanto el Benchmarking como 
la Ventaja competitiva se encuentran en un nivel regular, por lo que se recomienda ejecutar un 
benchmarking como parte de un proceso continuo para la optimización de bienes, asistencias y 
sistemas en referencia a la competencia más estables o fuertes cuyas labores sean mejores a la 
de la entidad y son nominadas en el mercado como líderes, del mismo modo poder ser desiguales 
y alcanzar una ventaja competitiva. 
Castillo y Lulichac  (2015) en su indagación denominada “Ejecución de un 
método de costos por procesos en la institucion Top Model Import S.A.C. y su acontecimiento 
en la rentabilidad originando una ventaja competitiva sin bajar la calidad den la producción Mall 
Aventura Plaza 2015” para optener el grado de Licenciatura, Universidad Privada Antenor 
Orrego, Trujillo. Tuvo como propósito señalar que la ejecución de un método de costos por 
técnicas en la entidad aminora los gastos para optimizar la rentabilidad sin bajar la calidad de 
bienes estableciendo una ventaja competitiva, se desarrolló como hipótesis la ejecución de un 
método de costos por procesos, subirá la liquidéz por medio de costo del calzado, fundando una 
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ventaja competitiva sin bajar la calidad de produccion en la institución, los instrumentos 
utilizados fueron las hojas de registro y guías de observación, las cuales fueron aplicadas en los 
09 técnicas de fabricación de la entidad de la ciudad Trujillo. Se concluyó que la institución no 
emplea técnicas convenientes que admitan consumar un control eficaz de sus caudales en la 
fabricación de calzado de dicha corporación en estudio. Por tal situación se recomienda efectuar 
una examinación de periodos, inclinaciones, materia prima y recurso humano que le conceda 
poseer un registro puntual de adquisiciones y que le dure para todo el tiempo de fabricación de 
cierta cantidad de calzado. 
Anchapuri (2014) en su indagación denominada “Componentes que intervienen 
en la ventaja competitiva del sector Hotelero de la ciudad de Puno” para optar el grado de 
Doctor, Universidad Nacional de Altiplano, Puno, como objetivo se planteó identificar los 
elementos de nivel de uso de las TIC, Nivel informático, recurso humano y tecnología de 
funcionamiento externo y seguridad informática que poseen mayor dominio significativo en la 
entrada de las entidades hoteleras de dicha ciudad, se planteó como hipótesis si existen 
elementos importantes como el uso de las TIC, Nivel informático, recurso humano y tecnología 
de funcionamiento externo y seguridad informática, que poseen mayor dominio significativo en 
la entrada de las entidades hoteleras de dicha ciudad, el tipo de investigación es de tipo 
descriptiva no experimental, el instrumento que se utilizó fue un cuestionario, la cual fue 
aplicada a 10 empresas de los 25 hoteles de dicha ciudad. Se concluyó con la investigación la 
empresa no le está dando importancia a los factores de cómputo y medios electrónicos como un 
medio competitivo de forma estratégica con aforo para crear ventajas competitivas. Se 
recomienda a los gestores hoteleros de las empresas de la Región Puno priorizar los elementos 
que les harán diferenciar de su competencia dentro del Factor Grado de Informatización los 
elementos importantes son: Dotación de hardware, Dotación de software, Conexión a redes, 
elementos que permitan establecer valor complementario a los clientes externos accediendo la 
salida rápida al mercado de nuevos servicios y la inserción en portales web, con sus respectivos 
delineamientos e importes para estar a optimas pericias de los consumidores finales. 
1.2.3 A nivel local. 
Farro y Olorte (2015) en su indagación denominada “Programas de 
Responsabilidad Social Empresarial en las constructoras de la ciudad de Chiclayo” para obtener 
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el grado de Licenciatura, Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Tuvo como 
objetivo fijar el grado de Responsabilidad Social Empresarial de las entidades arquitectas de 
dicha ciudad, al establecer sus eventos (fundandose en la guía Ethos), el instrumento fue la 
encuesta, la cual fue aplicada a 15 empresas constructoras de Chiclayo, específicamente a los 
gerentes de cada organización. Se concluyó con la investigación, que las compañías 
constructoras en Chiclayo son los garantes en función al medio ambiente solo el 12% de este 
tipo de insitutciones del mismo rubro, lo cual muestra que las obras civiles poseen altos índices 
de contaminación por los desechos que se crean, con este porcentaje podemos manifestar que 
los administradores no son sensatos de ello y no ejecutan acciones correspondientes para bajar 
el nivel de inoculación caudado por dicha deligencia. Por lo que el autor recomienda desarrollar 
un cálculo económico para tareas de responsabilidad social en la entidad, del mismo modo la 
concentración de los fines comunitarios al sumario periódico de la planeación. Es fundamental 
la ejecución de indicadores que calculen el ejercicio social de las corporaciones, de forma que 
se pueda dar un rastreo a dichas tareas y adquirir lo que fundan las otras entidades, sean del 
mismo rubro o no. 
Rodriguez y Salas (2017) en su tesis “Análisis de la Comunicación de 
Programa de Responsabilidad Social Corporativa: Voluntarios Telefónica” para optar el grado 
Licenciatura, Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo. Tuvo como objetivo 
analizar la comunicación del Programa de Responsabilidad Social Corporativa: Voluntarios 
Telefónica, la pesquisa fue de tipo descriptivo, se utilizaron como instrumento las guías de 
observación, análisis documental, la entrevista y la encuesta, la cual fue aplicada a 20 personas 
entre hombres y mujeres de la sede de la Fundación Telefónica del Perú, en la ciudad de Lima 
y también en el Grupo Telefónica de Chiclayo. Se concluyó que las estrategias empleadas en la 
administración de la comunicación de la Responsabilidad Social Corporativa del Grupo 
Telefónica en el programa Voluntarios Telefónica son el utilizar el e-mail Marketing, especial 
para los stakeholders internos y las publicidades en prensa escrita y web para los stakeholders 
externos; los cuales son medios deficientes ya que la coordinadora no está capacitada para dicha 
labor. Se recomienda capacitar al personal deficiente para mejorar y con rapidez, ya que es el 
medio más cercano que tienen los stakeholders. 
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Tesén (2017) en su indagación denominada “Proposición de una 
Responsabilidad Social Empresarial apoyada en el modelo de la entidad familiarmente 
responsable en una corporación del Norte” para obtener el grado de Licenciatura, Universidad 
Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, tuvo como objetivo plantear seguridades sobre 
responsabilidad social en dicha entidad en indagación, la pesquisa fue de tipo descriptivo, la 
masa en estudio constó de un total de 174 individuos de tres entidades a los cuales se les aplicó 
una encuesta. Se llegó a la conclusión que los colaboradores al ver directivos incomprensivos y 
poco responsables con los que les rodea a generado el bajo rendimiento en sus labores. Se 
recomienda que la corporación conformada por tres empresas que tienen la necesidad de 
ahondar más en el conocimiento de la situación de cada uno de sus trabajadores, de manera que 
se facilite realizar un estudio más minucioso en las iniciativas de responsabilidad social más 
favorables que se pretenden desarrollar o en cuál de las que ya posee, tendría que fortalecer más. 
Flores y Silva (2018) en su indagación denominada “El Plan de 
Responsabilidad Social Empresarial para acrecentar la competitividad en la entidad Helatonys” 
para obtener el grado de Licenciatura, Universidad Señor de Sipán, Pimentel. Tuvo como 
propósito proponer estrategias de responsabilidad social empresarial para acrecentar su 
competitividad en la entidad, la hipótesis planteada fue comprobar si hay vínculos entre la 
responsabilidad social empresarial y la competitividad en dicha entidad, la pesquisa fue de tipo 
descriptivo, la masa en estudio constó de 103 clientes externos y 15 clientes internos a los cuales 
se les aplicó una encuesta. Se concluyó que a la organización le hace falta desarrollar el nivel 
de práctica y acatamiento de las leyes de Responsabilidad Social Empresarial, como también le 
falta elaborar programas de formación y apoyar a las ONG para extender su competitividad 
apoyándose de la Responsabilidad Social y que la firma ejecute un plan de concientización de 
los derechos humanos para optimizar la calidad de vida de su entorno. La investigación 
recomienda al Sr. Gerente crear programas de salud escolar cuyo objetivo buscara beneficiar y 
asegurar la salud de los alumnos de etapa escolar del nivel primario y secundario, permitiendo 
así estudiar en óptimas condiciones y evitar enfermedades que afecten su desarrollo, también 




Paredes (2016) en su indagación denominada “La toma de decisiones y su 
acontecimiento en la ventaja competitiva en la entidad Mondeléz Internacional” para obtener el 
grado de Licenciatura, Chiclayo. Tuvo como propósito fijar el acontecimiento de la toma de 
decisiones en la ventaja competitiva en dicha institución, la hipótesis planteada fue la toma de 
decisiones incide en la ventaja competitiva en la empresa, el tipo de investigación consta de tres 
tipos: descriptiva, correlacional y no experimental, el instrumento utilizado fue un cuestionario, 
el cual fue aplicado 14 empleados del personal administrativo. Se concluyó que la ventaja 
competitiva en dicha organización está en un horizonte eficiente en relación a la ventaja 
competitiva dado que el 100% de los interrogados revelan que los vendedores mes a mes 
aumentan sus ventas. La investigación encomienda examinar diversos indicadores tácticos con 
el propósito de obtener mejores clarividencias sobre el sumario de toma de decisiones en la 
entidad. 
Gaona (2015) en su indagación denominada “Tácticas que diferencian el 
servicio como ventaja competitiva en el restaurant Pub el Encanto de la Amazonia en la ciudad 
de Chiclayo 2015” para obtener el grado de Licenciatura, Universidad Señor de Sipán, Pimentel. 
Tuvo como objetivo establecer los vínculos entre las tácticas de diferenciación en el servicio y 
la ventaja competitiva en dicho establecimiento en estudio, la hipótesis planteada fue comprobar 
si existe vínculos entre las tácticas de diferenciación en el servicio y la ventaja competitiva en 
la entidad, la pesquisa fue de tipo descriptivo correlacional, el instrumento utilizado fue una 
encuesta, la cual fue aplicado a 150 personas de los 260 948 ciudadanos de Chiclayo según la 
INEI, se concluyó que a la empresa le hace falta desarrollar tácticas de diferenciación en el 
servicio y en sus métodos, y que además cuenta con un personal deficiente y que no está 
identificado con la empresa. La investigación recomienda examinar de forma pertinente los 
métodos de las ventajas competitivas detalladas en el cuestionamiento de resultados para 
optimizar los factores en los cuales los consumidores expongan su mayor apatía y 





1.3. Teorías Relacionadas al Tema 
1.3.1 Plan De Responsabilidad Social Empresarial. 
Plan  
Para Ordaz y Saldaña (2005) “el plan es un instrumento en donde consta las 
actividades que se intentan ejecutar y la manera en que se las quiere llevar a buen puerto. 
También se enfatiza como el orden y coordinación de las tareas económicas”. (p.25) 
Según Ordaz y Saldaña (2005) (citado por Ezequiel Arder-Egg, 2002) el Plan 
es el parámetro técnico donde se enmarcan los programas o proyectos. Son arbitrajes de 
representación global, enuncian propiedades, tácticas, lineamientos, actividades, retribución de 
recursos, ligado de medios o herramientas que se han de esgrimir para obtener fines y propósitos 
planteados. (p.26) 
Responsabilidad Social 
Para Ulla (2003) “la responsabilidad social es el compromiso que tienen los 
individuos, entidades y compañías para favorecer a la felicidad y bienestar de las sociedades a 
nivel general o local”. (p.6) 
Responsabilidad Social Empresarial 
 Según Cajiga (s.f) “responsabilidad social empresarial es el encargo juicioso y 
beneficioso de consumar íntegramente con el propósito de la entidad tanto a nivel interno como 
externo, apreciando las clarividencias ambientales, sociales y económicas de los subordinados 
en su totalidad”. (p.4) 
Para Ulla (2003) RSE es el subsidio al progreso del individuo de manera 
sostenible por medio de la responsabilidad y la familiaridad con los miembros y las estirpes, la 
sociedad en lo global y del mismo modo las comunidades con el propósito de mejorar su recurso 
social y condiciones de vida. (p.6) 
Plan de Responsabilidad Social Empresarial. 
Según Cárcamo, Álvarez, Carrete y Arroyo (2016) “el Plan de RSE son 
acciones voluntarias que marchan más allá de acatamiento con las regulaciones reglamentarias, 
las acciones empresariales difieren según la perspectiva de cada organización”. (p.40)  
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Según Atahuichi, Velásquez, Espada y Arzabe (2015) el plan de RSE a través 
de la mezcla de propósitos tanto sociales, económicas y de protección al ambiente, las empresas 
asumen su responsabilidad para con la comunidad donde operan, logrando así atender a las 
demandas de múltiples grupos de interés aparte de sus propietarios y accionistas. (p.25) 
Según Ventura y Delgado (2017) “Responsabilidad Social Empresarial es la 
participación eficiente y deliberada a la optimización social, económica y ambiente por parte de 
las corporaciones, con el propósito de corregir el contexto competitivo y su valor 
complementario”. (p.34) 
1.3.1.1 Dimensiones del Plan de Responsabilidad social Empresarial. 
Ventura y Delgado (2017) define en económicas, sociales y 
medioambientales: 
1.3.1.1.1 Económica. 
El esfuerzo de generar ganancias es un valor unido a la 
organización, dado que, si no concurren favores o la emergencia de adquirirlos, la empresa como 
tal no tiene sentido de ser y, consiguientemente, ya no sería importante ingresar a apreciar ni el 
compromiso para con lo social ni mucho menos con elemento medioambiental. Pero en dicho 
compromiso es fundamental tomar en consideración a los grupos de interés, sus sentires y 
esperanzas en referencia a la sociedad que cooperan con la entidad, así como también el 
crecimiento sostenible de la misma, suministrando una exclusiva asistencia a la administración 
del contexto ambiental. 
Esta dimensión implica la generación de productos o servicios 
que forjen rentabilidad además de aportar al origen público, a partir del subsidio draconiano. 
Por otro lado, la entidad debe concurrencia precipitada en la fundación de los eventos dinerarios 
de su localidad, región o país. 
Ventura y Delgado (2017) menciona los siguientes 
indicadores:  
Grupos de interés: También conocido como los stakeholders, 
los cuales están divididos en dos partes, tanto externa como interna de una empresa: la parte 
 38 
 
externa está conformada por los proveedores, clientes, sociedad, gobierno, entre otros; y la parte 
interna está conformada por empleados, propietarios y gerentes. Los cuales pueden ayudar a una 
organización a ver qué es lo que le hace falta y en que deben mejorar. Las reuniones son 
fundamentales para intercambiar ideas que faciliten la toma de decisiones de una empresa.   
Productos: un producto de calidad es aquel que cumple con las 
expectativas de un cliente y además cumple con los estándares de calidad, con estas acciones se 
puede decir que la empresa está siendo responsable ya que no solo busca generar ingresos sino 
también el bienestar de cada uno de sus consumidores. 
Planes económicos: hoy en día es vital que las empresas se 
preocupen por los que les rodean, para ello el tema principal es contribuir a mejorar los índices 
de pobreza, salud y educación de la comunidad, de esta forma las organizaciones estarían 
practicando acciones responsables donde las dos partes obtienen beneficios (comunidad y 
empresa).  
Desarrollo sostenible: dicho desarrollo está enfocado 
básicamente en que las empresas al realizar sus labores diarias no deben perjudicar al medio que 
los rodean y que además de ello es fundamental producir productos que contribuyan al cuidado 
de la sociedad, así como también de los recursos naturales.  
1.3.1.1.2 Social. 
El factor de compromisos en referencia a lo social es cada vez 
más enérgico. La humanidad reclama conductas éticas de las entidades y que los principios de 
solidaridad, igualdad, respeto y diálogo; deben estar concurridos en todas las mediaciones de 
entidad. La indagación tanto eficiente como deficiente sobre malas y buenas experiencias es la 
que enjuicia en un determinado periodo de la entidad.  
Esta dimensión tiene que ver con la responsabilidad de la 
empresa con los colaboradores en el cuidado de la calidad de vida en el trabajo y el desarrollo 
integral de cada uno de los empleados. Por otro lado, también implica la contribución de la 
empresa al favorecimiento de la cultura empresarial entre los pobladores de la región.  
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Ventura y Delgado (2017) menciona los siguientes 
indicadores:  
Calidad de vida en el trabajo: uno de los temas más 
importantes que hacen diferente a las organizaciones con responsabilidad social es lo 
concerniente a la particularidad de vida en el trabajo de cada uno de sus empleados, ya que esto 
dará lugar a optimizar el rendimiento y la rentabilidad de las entidades, así mismo este será el 
reflejo de la institución puesto que sus colaboradores brindarán un excelente servicio a los 
clientes. 
Cultura empresarial: la cultura empresarial es el 
conglomerado de normal, valores, suposiciones, creencias, formas de actuar, pensar y sentir que 
comprometen a clientes externos de una organización. El cual será generador tanto de un 
mensaje interno como externo:  
Interno porque todos los empleados tienen claro por qué y para 
qué están en dicha empresa, tienen claro cuáles son sus funciones y objetivos, y esto evitara que 
el gerente se encuentre en la necesidad de contratar una y otra vez nuevo personal. 
Externo porque a través de un subordinado altamente 
capacitado y comprometido con la entidad podrá ofrecer un excelente servicio a los clientes. 
Además, es sumamente importante dar a conocer actividades responsables a través de los 
medios de internet, televisión y afiches o banners para conseguir la captación de más 
consumidores.    
1.3.1.1.3 Medioambiental. 
La palabra sostenibilidad y crecimiento sostenible son 
concurrentes en la colectividad y cada vez de una manera más definitiva. Hay una exigencia de 
las inclinaciones ecológicas antes las intimidaciones que conjeturan la creación de moléculas 
infectadas, la disminución de entornos naturales y paisajes del mismo modo los volcados al mar 





Ejercitar los compromisos sociales y ambientales de las 
entidades solicitan de la fundación de un contexto donde la fabricación puede progresar 
económicamente de forma razonable, con óptimas fuentes de empleo y con grandes atracciones 
comunitarias. 
Implica las repercusiones de sus actividades a partir de sus 
técnicas, bienes o subproductos por lo cual la previsión y protección del medio ambiente. 
Además, también acarrea a la creación de estrategias para favorecer a la conservación del medio 
ambiente.  
Ventura y Delgado (2017) menciona los siguientes 
indicadores:  
Procesos: ante la problemática de la contaminación del 
contexto natural las entidades hoy en día tienen el compromiso de mejorar sus procesos de 
manera en que esta contribuya al bienestar medioambiental. 
Productos: tiene que ver básicamente con la calidad de los 
productos, pero también a la forma y manera de cómo se va a vender; la nueva ley de la no 
utilización del plástico aprobada por el congreso peruano, pone en jaque a las empresas que 
hacen uso de empaques y bolsas que contaminen al medio ambiente, para ello es importante que 
las organizaciones desarrollen nuevos diseños biodegradables con mensajes claros y concisos 
que llamen la atención de más clientes.   
Estrategias. al establecer estrategias de protección del medio 
ambiente como política empresarial, la organización será vista como una entidad responsable 
ya que se preocupa por el cuidado y mejoramiento continua de los recursos naturales que la 
rodean. En la actualidad este tipo de prácticas ayudan a la organización al fortalecimiento de 
marca, posicionamiento, atracción de nuevos clientes e identificación del personal con su 
empresa. 
1.3.1.2 Estándares Generales. 
A continuación, se hace una breve descripción de los estándares más conocidos, según 
Cárcamo, Álvarez, Carrete y Arroyo (2016): 
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1.3.1.2.1 AA 1000. 
El patrón AA (AccountAbility) 1000, ejecutado por el 
Institute of Social and Ethical Accountability (ISEA) en 1999, siendo este uno de los primeros 
estándares globales, con el propósito de optimizar los compromisos sociales en las entidades 
por medio de la responsabilidad y platica de los interesados, instaura un acontecimiento de 
compendios de eficacia y de pautas primordiales para apoyar a las empresas en la enunciación 
de sus fines y propósitos. 
1.3.1.2.2 Domini 400 Social Index (DSI 400). 
En 1990 la KLD (uno de los más significativos entes de 
alteración socialmente comprometidos a nivel mundial), cuya labor es “fiscalizar la conducta 
institucional con el fin de alcanzar una comunidad más sostenible y justa”. 
1.3.1.2.3 Iniciativa de Reporte Global (GRI). 
Global Reporting Initiative (GRI) fue concretada en 1997 con 
el fin de establecer los modelos de consejo general adaptables para acomodar noticias de 
razonable a ras institucional, conteniendo elementos ambientales y sociales. De este modo, 
aparecen acopiados en este proyecto los primordiales frentazos de la diligencia de la entidad en 
la humanidad y se recluta datos a fines con el mismo contexto laboral, los derechos de los 
individuos, los suministradores y los bienes y servicios. 
1.3.1.2.4 ISO 26000. 
Dicho factor fue ejecutado en el año 2002 en el mes de junio, 
comité de clientelas de la International Standards Organization (ISO) se reunieron en Trinidad 
y Tobago con el propósito de exponer un evento sobre la ejecución de una ISO sobre los 
compromisos sociales institucionales. La indagación que consignó esta invitación halló que, a 
pesar de las grandiosas refutaciones concretadas entre entidades, divisiones y naciones, hay un 
grande interés de efectuar acercamientos a lo que tendría que ser responsabilidad social 
empresarial, las cuales tendrían que ser dúctiles y prácticas para que puedan ser deslucidas por 
entidades tanto pequeños como grandes, que consuman sus diligencias tanto en las naciones 
florecientes como en las que están encaminadas al crecimiento. 
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1.3.1.2.5 Lineamientos para Empresas Multinacionales OCDE.  
Creado en el año 2000, estos alineamientos poseen encargos 
elaboradas por el estado a las organizaciones multinacionales y son manuales facultativos y 
estándares no obligatorios legalmente. Los estados incluidos en éstos lineamientos reaniman a 
las entidades que manejan en sus zonas a observar estos ejemplos en cualquier territorio donde 
se desenvuelvan. 
1.3.1.2.6 SA 8000. 
La función de esta pauta es optimizar los ambientes laborales 
que brindan las entidades que están en todo el mundo. Se trata de una regla internacional que 
está apoyada en los manuales de la institución internacional de trabajo (OIT), el acuerdo de las 
reglas del niño de las Naciones Unidades y la afirmación universal de los Derechos Humanos. 
Como regla, la SA. 8000 puede ejecutarse en naciones en crecimiento, del mismo modo en las 
industrializadoras, en grandes y pequeñas institucionales, como también en colectividades de la 
sección estatal. 
1.3.1.3 Modelo de Gestión del Global Compact de Naciones Unidas. 
Atahuichi, Velásquez, Espada y Arzabe (2015) menciona que, Global 
Compact, adjunta 10 lineamientos que presentan contextos de apoyo en el ámbito de los 
Derechos Humanos, Reglas laborales, defensa ambiental y querella contra la corrupción. 
1.3.1.3.1 Derechos Humanos. 
Principio 1: a las organizaciones le incumben ayudar y respetar 
el amparo de los derechos humanos primordiales que son conocidos mundialmente, dentro de 
su espacio de dominio. 
Principio 2: Las organizaciones deben cerciorarse de que no 
son secuaces de la infracción de los derechos humanos. 
1.3.1.3.2 Estándares Laborales. 
Principio 3: Las organizaciones deben amparar la 
independencia de corporación y la afirmación efectiva de las pautas al acuerdo colectivo. 
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Principio 4: Las organizaciones deben respaldar la exclusión de 
toda clase de adeudo obligado o ejecutado a través de la presión. 
Principio 5: Las organizaciones deben avalar la eliminación del 
adeudo infantil.  
Principio 6: Las organizaciones deben proteger la anulación de 
las experiencias de distinción en el trabajo y empleabilidad. 
1.3.1.3.3 Medio Ambiente. 
Principio 7: Las organizaciones compensarán sostener un 
rumbo protector que beneficie al contexto natural. 
Principio 8: Las organizaciones deben enseñar los empujes 
que fomenten un eficiente compromiso ambiental. 
Principio 9: Las organizaciones deben proteger el 
crecimiento y la divulgación de las tecnologías apropiadas para con el medio ambiente. 
1.3.1.3.4 Anticorrupción. 
Principio 10: a las organizaciones les corresponden 
funcionar erradicando y desapareciendo la corrupción en todos los sentidos y maneras, 
incorporados también el perjuicio y el cohecho. 
El Global Compact presume el acogimiento de una 
responsabilidad organizacional en un entorno de RSE razonable, cuando estos 10 lineamientos 
son guiados a las bases tácticas de la institución, a través del encargo del ejecutivo con 
afirmación de los mismos, que queda modulado en la Misión, Visión y la regla de RSE. 
Con la responsabilidad institucional asentado en los 10 
lineamientos, se emprende, por lo tanto, a edificar dentro de un primer paso o una primera 
instancia un estándar de métodos de administración RSE; primera instancia a ras metódico 
queda personificadas tácticas. 
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1.3.1.4 Buenas practicas. 
Ventura y Delgado (2017) define que, las óptimas prácticas en 
componente de Responsabilidad Social Empresarial deben de estar orientadas de los equipos de 
interés, lo cual genera beneficios bilaterales (organización –grupos de interés o stakeholders), 
tales como: 
-Una relación clara previene la gestión del riesgo.  
-Una buena relación crea una excelente reputación. 
-La comunicación con los stakeholders genera aprendizaje en la 
empresa, lo que conlleva una mejora de sus procesos, productos y servicio. 
-Se consigue confianza. 
-Contribuye a un desarrollo social, ya que todos los integrantes de los 
grupos de interés son escuchados y tenidos en cuenta. 
Las buenas practicas será generadora de ventaja para la empresa y para 
la sociedad.  
1.3.1.4.1 Buenas Prácticas con los empleados. 
Ventura y Delgado (2017) manifiesta que, las prácticas 
responsables en relación con los subordinados se sintetizan en la gestión de la contratación, la 
seguridad e higiene en el trabajo, las reglas de igualdad y atención a la diversidad, el desarrollo 
profesional, la formación y en la conciliación de la vida personal y laboral.  
Estas medidas favorecen la disminución del desempleo y a su 
vez integran en la sociedad a grupos excluidos socialmente.  
Entre otras, consideramos buenas prácticas, en relación con los 
empleados:  
-Planes de igualdad de género.   
-Medidas para conciliar la vida personal con la laboral. 
-Favorecer la estabilidad en el empleo.  
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-Planes de formación continua.  
-Planes de prevención de riesgos laborales.  
-Inserción de colectivos desfavorecidos.  
-Aplicar estilos de gestión y dirección participativos. Favorecer 
la comunicación entre el personal.  
 La aplicación de buenas prácticas en este ámbito aporta 
beneficios para las empresas, entre otros: 
-Mayor estabilidad del personal (menor rotación). 
-Responsabilidad de la nómina con la empresa. 
-Optimización del ámbito laboral. 
-Aumento de la productividad. 
-Mejora de la imagen corporativa. 
1.3.1.4.2 Buenas Prácticas con los Proveedores. 
Ventura y Delgado (2017) manifiesta que, al hablar de 
prácticas responsables con los proveedores, no solo son aplicables a las grandes empresas, las 
microempresas y pymes, con la expansión de la externalización, sino que están integradas en la 
cadena de distribución de grandes empresas, que les exigen que cumplan con unos criterios 
basados en la Responsabilidad Social Empresarial.  
Algunas de las buenas prácticas en relación con los 
proveedores pueden ser:  
-Diseñar una Recopilación de Diligencia consignado a los 
distribuidores, que se utilice como instrumento para seleccionados. El código incluirá, entre 
otras consideraciones, la exclusión de experiencias excesivas que beneficien a una sola parte, 
correlaciones convenientes cauciones de respeto a los derechos humanos, profesionales y 
medioambientales, medias de exclusión por costos ilegales, penalizaciones por no cumplir las 
condiciones de pago. etc.  
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-Políticas de inspecciones normales sobre el desempeño del 
Símbolo de Mando con cada uno de los suministrados, su nivel de gozo y sinceridad.  
-Prioridad en la contratación de proveedores locales. 
-Servicio de atención a proveedores.  
-Establecer y reivindicar el método de encargo conocido en la 
regla SA 8000 (Social Accountability 8000).  
La diligencia de optimas prácticas en relación con los 
distribuidores, genera beneficios a las empresas, entre otros:  
-Incremento de los contratos a largo plazo.  
-Reducción de costes de producción  
-Florecimiento de la imagen corporativa de la entidad.  
-Ampliación del desplazamiento de invención como 
consecuencia de la mayor colaboración entre la entidad y proveedores.  
1.3.1.4.3 Buenas Prácticas con los clientes.  
Ventura y Delgado (2017) hace mención que, los compradores, 
junto con los empleados, son los componentes más importantes del grupo de interés de la 
empresa. 
Algunas de las buenas prácticas relacionadas con los 
compradores pueden ser, entre otras:  
-Implantar mecanismos de información para conocer el nivel 
de gozo de los usuarios.  
-Aceptar protocolos de arbitraje en la resolución de conflictos 
y reclamaciones.  
-Establecer canales directos de atención al cliente.  
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-Información transparente y veraz sobre los productos y 
servicios. 
-Fundar y acomodar productos y servicios a combinados con 
específicas insuficiencias, por ejemplo, individuos con incapacidad, personas que estén en el 
umbral de la pobreza, entre otros grupos con necesidades detectadas.  
Estas buenas prácticas generan beneficios para las empresas:  
-Aumento del número de clientes. 
-Incremento de la competitividad.  
-Anticipación a los cambios de preferencias de los clientes. 
1.3.1.4.4 Buenas Prácticas con la competencia. 
Ventura y Delgado (2017) infiere que, las pequeñas empresas 
cuentan con ventajas y desventajas a la hora de emplear prácticas de Responsabilidad Social 
Empresarial. Su reducido tamaño, las hacen más accesibles y más cercanas, pero este motivo 
también opera en contra, en cuanto al menor acceso a la información, menos capacidad de 
gestión estratégica, menor capacidad de innovación y escasez de recursos, entre otros.  
Algunas de las buenas prácticas en relación con la competencia 
pueden ser:  
-La cooperación con empresas del sector, en proyectos de 
Responsabilidad Social Empresarial.  
-Promover la transformación de Símbolos de Diligencia 
sectoriales.  
-Promover la creación de grupos de trabajo en las asociaciones 
sectoriales en materia de Responsabilidad Social Empresarial. 
La aplicación de buenas prácticas en relación con la 
competencia genera beneficios para la empresa, como pueden ser: 
-Mejora de la imagen y prestigio de la empresa. 
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-Incremento de la posibilidad de acuerdos de colaboración 
entre las empresas del sector. 
1.3.1.4.5 Buenas Prácticas con en medio ambiente. 
Ventura y Delgado (2017) dice que, el ciudadano y la 
protección del medio han de estar presentes en cualquier acto empresarial. La conciencia 
medioambiental y los criterios de sostenibilidad están en cualquier acto de la sociedad actual, 
por lo que las empresas, sean grandes o pequeñas, deben ofrecer productos y servicios 
respetuosos con el mismo.  
Alguna de las buenas prácticas en materia medioambiental que 
la empresa puede adoptar son:  
-Apostar por la “Ecoeficiencia”, fabricando fortunas y 
prestando servicios competitivos, que indemnicen las insuficiencias de las clientelas, a la vez 
que reducen el impacto ambiental.  
-Emplear el “Ecodiseño” en las mercancías, encaminado a 
beneficiar su reaprovechamiento y reutilización, suministrar su descomposición y su desbarate.  
-Implantar certificaciones ecológicas, como la “Etiqueta 
Ecológica".  
-Realizar Audiencias Verdes.  
-Constituir ligas con corporaciones que se ofrezcan el amparo 
y auxilio del medio ambiente.  
La diligencia de las óptimas experiencias medioambientales 
genera a las entidades favores, como:  
-Acceso a auxilios estatales.  
-Conservación potente, al utilizar tramitación eficaz.  




- Optimización de la imagen institucional. 
-Acceso a favores estatales. 
1.3.1.5 Alcances de la Responsabilidad Social Empresarial. 
Agüero, Rodríguez y Sandoval (2016) indica que hoy en día las 
organizaciones permanecen un espacio muy tornadizo, donde surge la Responsabilidad Social 
Empresarial como un elemento de proporción, con ello se consigue concebir las sucesivas 
trascendencias como la noción en el crecimiento de las acciones institucionales: 
-Transcendencia social y de progreso: Desde el enfoque de RSE, el 
presente alcance se centraliza en las diligencias elaboradas por la organización con la finalidad 
de auxiliar con la humanidad y la colectividad exterior a ésta, efectuando con sus deberes y 
obligaciones y fundamento en esto a los conjuntos más sensibles.  
-Importancia copartícipe y equivalente: La entidad es vista como un ente 
de alto sentido humanitario, dando oportunidades para la mejora continua y la equivalencia de 
los individuos, por tal razón se examina la presencia sobrentendida de retribuciones y 
necesidades, por medio de las entidades y la compañía. 
-Importancia de autorreferencia: dicho alcance hace referencia al 
entrañable de la entidad, lo que quiere decir, la correspondencia que se origina entre la 
organización con los asociados, asiduos y personales, sin que tenga compromisos con la 
colectividad exterior, orientándose solo a la clientela y concibiendo a la institución como 
productora de dividendos. 
-Trascendencia moralista general: Se reflexiona un enfoque completa de 
la entidad en la humanidad, donde se redime el compromiso de ésta con sus stakeholders o 
grupos de interés de forma perenne. 
-Trascendencia moralista y de mercancías: La RSE es considerada como 
el automático de la entidad o los individuos que están en deber de éstas, subrayando el adeudo 
constante con transacciones y propagar a todas las superficies, promoviendo el levantamiento 
de una conducta agrupada que va a respaldar el sumario de toma de decisiones en la entidad. 
 50 
 
1.3.1.6 Beneficios de Implementar la RSE. 
Camacho y Soaza (2016) deduce que las instituciones, de forma que 
consuman la RSE, estiman diversas permutas que contribuyen eficientemente a optimizar los 
ámbitos internos y externos y acrecientan su valor, optimizando la imagen y dan paso a las 
nuevas tácticas para su agradecimiento de la clientela, por medio de la cordialidad y la 
honestidad hacia los consumidores, los subordinados y la colectividad en general. Por 
consiguiente, acogerse convenientemente a las experiencias de RSE que auxilien a la 
sostenibilidad, tanto de las instituciones como de la comunidad, arrastra una serie de socorros 
externos e internos globales para todas las entidades. 
Beneficios Externos 
Tabla 1 
Seis beneficios externos de implementar la responsabilidad social empresarial. 
Beneficios ¿De qué forma se logra? ¿Qué es lo genera? 
1. Obligación 
de usuario 
-A través de la interacción 
institucional sobre como ciertos 
bienes logran conmover al medio 
ambiente y a la comunidad en global. 
-Uso de nuevas tácticas, fomentando 
cognición y compromiso a la hora de  




-A través de  acciones de 
difusiones donde pueden apreciar el 
evento que se ejecuta en la entidad y 
la manera en que los usuarios pueden 
socorrer. 
-Captación de usuarios nuevos que 
quieren usar productos y servicios, que 
beneficien de manera comprometida con 
la humanidad y el factor ambiental. 
3. Cordialidad 
y lucidez con los 
distribuidores. 
- Efectuado con la legalización y 
la estandarización que se han 
determinado; ejecutando 
compañerismo de manera individual. 
-Acatamiento por parte de los 
suministradores, en referencia a la calidad 
de los elementos acarreados, periodos de 
entrega y del mismo modo, complacencia 
para la humanidad y la institución. 
4. Mejora la 
relación con el 
entorno. 
-Con una eficiente conversación 
externa, donde se divulgue la 
importancia que la entidad le otorga 
a la comunidad y humanidad en 
global. 
-Optima comunicación de la entidad 
para con la humanidad, optimizando sus 
lazos con los mismos.  
5. Acceso a 
nuevos segmentos 
de mercado. 
-Entender y otorgar gozo frente a 
las insuficiencias que se suscitan en 
la comunidad, considerando el 
-Acrecentamiento en la humanidad, 
forjando compromisos para ventas 
visionados en el gozo de sus 
insuficiencias de los usuarios nuevos.  
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impacto en la humanidad y en el 
ambiente que se puede obtener. 
6. Descuentos 
publicitarios. 
-A través de los medios tácticos 
que socorran a estimular los eventos 
de compromiso social que la entidad 
aborde.  
-Elevadas consideraciones por parte de 
las instituciones que den a conocer este 
tipo de eventos. 
 Fuente: Camacho y Soaza (2016) 
Beneficios internos  
Como su propio nombre menciona, son beneficios que se suscitan en la 
parte interna de la entidad y otorgan óptimos procedimientos, a través de optimas 
responsabilidades de todos los individuos que se consideran parte de la misma, como son los 
subordinados, ejecutivo y socios, entre otros, son los que alcanzan consecuencias de sus tareas 
para que sean insuperables para el crecimiento institucional y conseguir patrocinios. 
Tabla 2 
Nueve beneficios internos de implementar la responsabilidad social empresarial. 
Beneficios ¿De qué forma se logra? ¿Qué es lo que genera? 
1. Soporte en un 
tiempo mediano y 
corto. 
-A través de interacción 
institucional sobre como ciertos 
productos y servicios puede afectar la 
comunidad mismas así como a medio. 
- Una entidad con óptimos 
crecimientos en sus procesos que al 
mismo tiempo se da un bienestar en 
equipo de forma permanente y 






- Enseñarles a los subordinados el 
fin de compromiso social que se 
pretende obtener, envolviéndolos 
plenamente en ello y considerando sus 
ideales y sugerencias, con el de que se 
sientan por la entidad. 
- Mayor interés por parte de los 
subordinados en aportar esfuerzo, 
por medio del trabajo en equipo, con 
lo cual se obtienen mejores 
resultados. 
3. Asume y 
detiene a óptimos 
profesionales. 
- Al incentivar a los subordinados 
estimular para la ejecución de un buen 
desempeño, para no solo contribuir 
con la institución sino también con la 
humanidad. 
- Óptimas condiciones en los 
procesos que ejecutan los 
subordinados, eficientes e 
ilustraciones para el éxito de la 
entidad. 
4. Conservación 
de la usanza de 
materiales  e 
insumos. 
- A l usar nuevas maneras de 
reciclar, como elementos orgánicos 
que no manchen el ambiente laboral, 
- Ayuda para el ambiente de 
trabajo, minorar la contaminación y 
crear cognición de dar una 
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para que no exista bascosidades o 
desperdicio de materiales. 
optimización de uso, por lo que ello 
dará paso a una menoría de gastos. 
5. Mejora la 
comunicación interna 
- A través de asambleas donde se 
considere los diversos puntos de vistas 
y aportes de cada subordinado de 
todos los departamentos de la entidad. 
- Optimización profunda en los 
métodos, a través de las nuevas 
sugerencias, se alcanzar resolver 
conflictos en periodos determinado 
lo cual será favorables para la 
imagen institucional. 




- Al totalizar y motivando a los 
individuos a obtener el propósito de 
compromiso social a través de equipos 
de trabajo.  
-se conseguirá un auxilio 
pertinente por medio de los 
miembros, para conseguir el 
propósito visionados por la entidad 
que ayudaran a la comunidad en 
global. 
7. Fortalecimiento 
de la imagen y la 
cultura corporativa 
- Al conseguir que todos los 
subordinados fomenten una identidad 
institucional y se consideren parte de 
un solo grupo, visionado en alcanzar 
el mismo propósito conducidos por las 
reglas de la entidad.  
-Se alcanzará un gran grupo 
laboral, con un mismo pensamiento 
para cumplir los objetivos de la 
organización. 
8. Proporciona 
valor añadido a los 
accionistas 
-el desarrollo de una entidad se 
forjará a través de los eventos de RSE 
los entes envueltos se distinguirán por 
sus beneficios. 
-Mayor interés por parte de los 
accionistas de incrementar sus 
aportes. 




- La innovación se da en todas las 
áreas funcionales, gracias a la 
constante inversión en investigación y 
desarrollo. 
- Genera diferentes formas de 
usar los productos o servicios que 
otorga la institución o también se 
muestran insumos naturales en 
cantidad y que pueden dañar al 
medio natural que nos rodea. 
Fuente: Camacho y Soaza (2016) 
1.3.2 Ventaja Competitiva. 
Porter (2015) infiere que, la ventaja competitiva es ineludible para ser diferentes 
de la competencia y tener una acogida de valor insuperable que marca a la entidad como favorita 
por sus consumidores. Para las instituciones alcancen obtener una ventaja competitiva se debe 
ejecutar actividades tácticas para ser más eficientes que los contendientes o desarrollar una 
producción y servicios de forma desigual a la de los demás. Por otro lado, debe ser dificultoso 
para la duplicar, sublime, viable de conservar, directamente más grande que la competencia y 
ejecutada en diferentes contextos. (p.52)  
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Lamb, Hair y Carl (2017) define que, realizar una indagación completa otorga 
a las entidades fijar las ventajas competitivas, el cual es un grupo de peculiaridades insuperables 
de una institución y sus bienes, visualizada por los usuarios meta como importante y preferente 
a la de la competencia. Es el elemento o elementos que causan que los usuarios sean fieles a la 
entidad mas no a la competencia. (p.35) 
La ventaja competitiva es un atributo o característica de un determinado 
producto, servicio o empresa que hace diferenciar de la competencia, para ello una ventaja debe 
ser único, diferente y sobre todo debe ser bien valorado en el mercado, más que todo debe 
superar las expectativas del consumidor.  
Fomentar y transmitir una ventaja competitiva, no es trabajo fácil. Puesto que 
la organización tiene que realizar un estudio de como esta interiormente y como es que esta el 
mercado, ya que hoy en dia se necesita estar de la mano con la tecnologia y por otro lado el 
cliente es muy cambiante y exigente. A traves de ello desarrollar estrategias que generen valor 
tanto para los clientes como para la organización. 
1.3.2.1 Dimensiones de ventaja competitiva, las cinco fuerzas de Porter.  
Porter (2015) determina las cinco fuerzas de Porter, las cuales son las 
siguientes: 
1.3.2.1.1 Poder de negociación de los clientes. Está enfocada 
básicamente en que los compradores imponen sus precios y a la vez tienen la potestad de elegir 
entre ese producto o sustituirlo por otro. También intervienen en los costos y en la inversión 
porque los clientes más fuertes demandan un servicio caro.  Por tanto, los compradores fijos 
pueden forzar a los vendedores a bajar los precios, mejorar la calidad de los productos, y ofrecer 
más y mejores servicios.  
Porter (2015) menciona dos indicadores importantes los cuales seran 
definidos de la siguiente manera: 
Precio: en toda empresa uno de los elementos de mayor significación 
en la competitividad son los bajos precios que debe ir acompañado de la calidad y de 
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características o atributos únicos y exclusivos de manera que se pueda marcar la diferencia frente 
a la competencia. 
Servicio: el servicio que brindan los colaboradores de una organizacion 
a los clientes externos debe ser excelente y de calidad  ya que de esa menera se desarrollara una 
ventaja competitiva. Un buen servicio personalizado y digital o electronico dará lugar a la lealtad 
del cliente, pues la fidelidad es la base para nuevas ventas y la captacion de mas consumidores. 
1.3.2.1.2 Poder de negociación de los proveedores.  Esto se refiere 
básicamente que los proveedores determinan el costo de las materias primas y otros insumos, 
donde la empresa se verá en la obligación de decidir y tomar decisiones inmediatas.  
Los proveedores poderosos pueden exprimir los beneficios de una 
organización cuando estos poseen insumos importes que pueden garantizar el éxito de una 
empresa; es por ello que muchas veces las entidades se ven obligadas a subir los precios de sus 
productos trayendo con esto serias dificultades económicas, ya que los clientes por tan elevados 
precios deciden sustituir sus productos por los de la competencia. 
Porter (2015) menciona un indicador sumamente importante, el cual se 
define de la siguiente manera: 
Disposicion a sustituir: todas las empresas se enfrentan a la amaneza 
de que los clientes sustitullan sus productos por los de la competencia. Las empresas tienden a 
subir sus precios dado que los insumos que le proveen son elevados, esto se genera cuando las 
entidades que suministran a la empresa son los que imponen sus costos. 
1.3.2.1.3 Amenaza de nuevos competidores. Se refiere a la entrada de 
nuevas entidades en el mercado, estas amenazas pueden traer consigo bajos precios para captar 
clientes, lo cual es una amenaza porque la empresa se verá en graves problemas si es que no 
aplica estrategias inmediatas para controlar o erradicar la situación. 




Economías de escala: Se infiere a que el precio unitario de 
comercializacion se aminora cuando se fabrica a mayor proporcion, por lo que una pequeña 
fabricacion no es favorable para la entidad por lo que mas rentable fabricar en grande 
volumenes, por consiguiente una entidad que quiera constituir parte de una sección tiene que 
analizarlo dos veces, dado que si se inserta en el mercado con producciones peuqeñas su precio 
individual será muy elevado, y sera muy dificil competir con los demas, y de no lograrlo estas 
tienden a abandonar la sección. 
Curva de experiencia: Esta referido a como las entidades deben manejar 
sus tecnologias, métodos, misiones, inspecciones de inocuidad, etc. 
Ventaja absoluta en costos: Las entidades que han sido las que 
inicalmete han conseguido llegar y poseen saberes son las que nos llevan la delantera en cuanto 
a precios ya sea en insumos, trnasporte, etc. 
Acceso a canales de distribución: En una seccion de competencia los 
medios de reparticion ya van a estar con mucho trabajo y pues sera muy dificultoso para que 
nuestro bien llegue al usuario final y por ende hay que hacer modos para que nuestro bien o 
producto tenga siempre una excelente presentacion en tiendas, bodegas, centro comerciales, 
supermercados, etc.  
Identificación de marca: Es lograr que los usuarios conmemoren, lo que 
quiere decir que se tiene que lograr el posicionamiento en los consumidores y para ello se debe 
poner mucha dedicacion y empeño para fomentar prestigio, calidad, imagen, credibilidad, etc. 
De la manera en que podamos diferenciarnos de los demás. 
Barreras gubernamentales: Esta referido a la pautas, reglas, leyes, que 
en relacion a las reglas todas las entidades deben perseguir según el gobierno a cargo, ciertos 
requsitos constan de registro de patentes, licencias, registros de marcas, fromalizacion de 
entidades, entre otros elementos que son fundamentales para ser diferentes ante las cuantiosas 
competencias. 
Es muy significativo consumar con ciertas leyes de acuerdo a las normas 
para que consecuentemente no halla conflictos o desdoro con su propia institución. 
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El capital: Para contender en una seccion es necesario la inyección 
dineraria en infraestructura, indagación, tácticas, publicidad, etc. En ciertas secciones la 
inversión es tan grande que se les dificulta a ciertas entidades competir incluso con las 
instituciones de su mismo rubro. 
Según Porter (2015) el indicador mas importante es: 
Diferenciación del producto: En el instante de ingresar al mercado se 
debe de otorgar un valor adherido a los que se va a ofrecer para ser diferentes a los demas y 
lograr que los usuarios nos prefieran y en un detrminado tiempo conseguir fidelizarlos. 
Es de conocimiento propio que es muy dificil ingresar en un mercado 
que ya posee marcas y bienes ya tienen acogida, y para ello sera necesario la inversion en 
publicidad, diseño de bienes, servicios diferentes, presentacion de bienes que llamen la atencion, 
etc. Se puede tener en cuenta diversos detalles con el proposito de conseguir la diferencia en 
referencia a la de mos demás. 
detalles con el fin de diferenciarse del resto y tratar de que el cliente nos 
recuerde siempre. 
1.3.2.1.4 Amenazas de productos sustitutos. Esta amenaza está referida 
a los productos o servicios que pueden satisfacer de la misma manera a los clientes de lo que ya 
estaban acostumbrados a adquirir.  
Según Porter (2015) el indicador mas importante son los: 
Sustitos cercanos: esto generalmentemente ocurre cuando no hay 
ninguna diferencia entre dos productos, los clientes necsitan ver la diferencia para poder tomar 
una decisión o pueden simplemente elegir la opción mas barata. Basicamente se debe tener en 
cuenta que la innovacion es un factor clave que ayuda a las organizaciones a seguir trabajando 
en mejorar sus productos para asi reducir la ameneza de los sustitutos. 
1.3.2.1.5 Rivalidad entre los competidores. La rivalidad entre los 
competidores es el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un 
 57 
 
sector: mientras menos competidores se encuentren en un sector, normalmente será más rentable 
y viceversa. 
Según Porter (2015) define dos indicadores mas importantes los cuales 
son: 
Canal de distribución: un canal de marketing o también llamado canal 
de distribución está referido a la forma de hacer conocido los productos o servicios de una 
empresa a través de las redes sociales y/o páginas web, revistas, paneles publicitarios y manejar 
lugares estratégicos para llegar así a nuestros clientes o consumidores. 
Estrategia: desarrollar estrategias que incrementen la probabilidad de 
compra de los clientes es fundamental para obtener mejores beneficios financieros para la 
empresa. Dejar en la mente de los clientes una experiencia de compra que jamás olvide y que 
tenga siempre presente la marca de la empresa es lo que toda organización busca. Al aplicar 
estrategias de ventas se tiene garantizado el éxito y para mantener esa posición se debe innovar 
con productos y servicios novedosos, interactuar con los clientes para saber el nivel de 
satisfacción y expectativas, ofrecer promociones y ofertas deseables, capacitar a los 
subordinados para que éstos ofrezcan un buen servicio, entre otras acciones que le permitirá 
desarrollar ventajas competitivas a la organización.  
Una empresa está rodeada por las cinco fuerzas de Porter y es muy 
importante saber controlarlas para tener éxito en el mercado y eso va a depender de acuerdo a 
como utilicemos nuestras estrategias y sobre todo hay que diferenciarse del resto para tener 
mayor aceptación del público. 
El modelo de las 5 fuerzas de Porter nos ayuda a plasmar nuestras 
estrategias en el mercado para competir de acuerdo a las circunstancias y saber cómo mover 
nuestras fichas para tener un jaque mate. Otro de los conceptos que nos enseña Porter es que 
hay que estar siempre alerta e informado en un mercado competitivo. 
1.3.2.2 Estrategia competitiva y ventaja competitiva 
Hitt, Ireland y Hoskinsson (2010) indican que la estrategia supone ser 
todas aquellas acciones que una organización ejecuta ya sean ofensivas o defensa, con la 
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finalidad de alcanzar una posición en el sector en que desarrolla sus actividades, de esta manera 
se podrá enfrentar exitosamente a las 5 fuerzas competitivas del entorno y obtener una 
rentabilidad superior sobre la inversión.  
a) Tipos de estrategias competitivas 
Hitt, Ireland y Hoskinsson (2010) en su obra administración estratégica 
incidan cierto grupo de estrategias que le permitirán a la empresa generar una o varias ventajas 
competitivas dependiendo del contexto en el que se desempeñen. 
Liderazgo en bajo costo. Esta estrategia consiste en poseer una ventaja 
competitiva en relación al costo de los materiales lo que le permitirá a la empresa: 
-Poseer una mayor participación de mercado. 
-Poseer costos más bajos que los competidores. 
-Posser un adecuado producto basico con minimos elementos 
superfluos. 
-Reducción de costos sin sacrificar la calidad. 
-Precios más bajos. 
Diferenciación. Esta estrategia le permite a la organización establecerse 
como única en la categoría en la que se desarrolla; le permite a la empresa: 
-Incrementar su participación del mercado. 
-Posibilidad de ofrecer un producto o servicio diferente al consumidor. 
-Incrementar la amplitud y profundidad del producto. 
-Crear valor para el cliente. 
-Adaptar nuevas caracteristicas a los productos o servicios. 
-Utilizar caracteristicas que le permitan generara valor de marca. 
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Enfoque. Este tipo de estrategia le permite a la organización enfocarse 
en un nicho del mercado, donde los competidores no pueden llegar por considerarlo sin valor; 
le permite a la organización: 
-Abarcar nichos de mercado. 
-Costos bajos al atender ese nicho. 
-Especilizar sus servicios o productos. 
-Retroalimentación acerca de la satisfacción de la necesidad. 
1.3.2.3 Estrategias ofensivas  
Porter (2015) en su obra ventaja competitiva indica que existen seis 
formas básicas de aplicar una estrategia ofensiva las cuales son:  
-Atacar los puntos fuertes de la competencia. Para lograrlo la 
organización necesita contar con los recursos suficientes para poder acaparar la participación de 
mercado del competidor.  
-Ataque a puntos débiles. Esta estrategia posee mayor probabilidad de 
éxito, dado que se enfoca a atacar los puntos débiles de los competidores. Esta estrategia se 
utiliza generalmente cuando la empresa posee desventajas donde el competidor posee ventajas.  
-Ataque simultaneo. Consiste en atacar varios puntos débiles del 
competidor con la finalidad de debilitarlo y poder adquirir su participación de mercado.  
-Ofensivas laterales. Se caracterizan porque evitan directamente 
confrontaciones, así se enfocan en distinguir los atributos de los productos para ingresas a 
mercados donde hay poca competencia.  
-Ofensivas tipo guerrilla. Este tipo de estrategia es utilizada por 
pequeños retadores que no cuentan con los recursos necesarios ni mucho menos con el 
reconocimiento que implica una estrategia de gran escala.  
-Golpes de apropiación. Son aquellas que ubican a la organización en 
una posición en la cual los rivales no pueden igualar. 
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1.3.2.4 Estrategias defensivas 
Cyr y Gray (2004) en su obra marketing en la mediana y pequeña 
empresa, indica las estrategias defensivas consisten en aplicar barreras contra los ataques de los 
competidores que quieren acaparar la participación de mercado. Indica que todos los mercados 
competitivos y globalizados están sujetos a recibir ataques; estos ataques suelen ser de dos tipos 
ya sea por empresas nuevas o aquellas que buscan alcanzar mayor participación; estas 
estrategias buscan disminuir el riesgo de ataque.  
Los autores indican que las empresas pueden protegerse de los ataques 
rivales de diferentes maneras. A continuación se mencionan algunas formas:  
-Incrementar la amplitud y profundidad de productos que concuerden 
con los de la competencia.  
-Mantener una estrategia de precios bajos. 
-Generar acuerdos de exclusividad con proveedores y distribuidores. 
-Adquirir capacitación a bajo o cero costo. 
-Reducción de tiempos de entrega y puesta del producto en el mercado. 
-Incrementar la garantía del producto. 
Otra manera de aplicar estrategias defensivas es a partir del envío de 
señales al retador: 
-Anunciar de forma publica el compromiso de mantener e incrementar 
la participación de mercado.  
-Anunciar el plan de incrementar la producción para satisfacer la 
demanda insatisfecha.  
-Comunicar por adelantado cierta información acerca de nuevos 
productos o marcas para introducirlas al mercado.  
-Anunciar el compromiso de igualar los precios del mercado. 
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1.3.2.5 Estrategia competitiva basada en la cadena de valor.  
Porter (2004) en su obra ventaja competitiva indica que una adecuada 
gestión de la cadena de valor implica la generación de una ventaja competitiva.  
En la cadena de valor de toda organización existen dos tipos de 
actividades, las actividades primarias y las de apoyo. A continuación se detallan:  
-Actividades primarias. Estas actividades están relacionadas 
directamente con la producción del bien o servicio, su venta y distribución incluso el servicio 
posventa.  
-Logística interna. Son aquellas actividades relacionadas al 
almacenamiento, recibo y diseminación de los insumos necesarios para fabricar el producto.  
-Operaciones. Son aquellas necesarias para poder fabricar el producto, 
como el ensamblaje, empaque y sellado de los bienes.  
-Logística externa. Estas actividades tienen que ver con el almacenaje y 
distribución del producto.  
-Marketing y ventas. Actividades que implican la comunicación del 
producto, promoción y publicidad.  
-Actividades de apoyo. Estas actividades son el soporte de las 
actividades primarias. 
-Abastecimiento y administración de materiales. Consiste en la acción 
de adquirir los insumos y materias primas adecuadas para el proceso de producción.  
-Recursos humanos. Consiste en la búsqueda del factor humano 
adecuado para poder desarrollar las actividades eficientemente.  
-Infraestructura. Consiste en mantener un adecuado ambiente donde se 








Figura 1: Cadena de Valor. 
    Fuente: Porter (2004) 
 
1.3.2.6 Estrategia de nivel corporativo.  
Wheelen y Hunger (2007) Esta estrategia se basa en la dirección 
empresarial y la gestión de la cartera de negocios. Al hablar de esta estrategia se debe tener en 
cuenta que está enfocada en la dirección que se le dará al negocio, al análisis de si la estrategia 
elegida será capaz de responder a las exigencias del mercado al cual se dirige la organización.  
1.3.2.7 Estrategias de crecimiento. 
Esta es una estrategia corporativa cuyo objetivo es expandir el mercado 
de la empresa. Es en este punto donde se habla de diversificación:  
-Diversificación concéntrica.: Este tipo de diversificación consiste en 
expandir la operación de la empresa en función de las actividades actuales e incluso a partir de 
las actividades de la cadena de valor.  
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-Diversificación de conglomerados: Esta estrategia consiste en 
incrementar la cartera de negocios con otras actividades que no tienen relación con la actividad 
principal. 
Manera de alcanzar la diversificación: 
-Fusiones y adquisiciones. Consiste en adquirir otra organización o 
realizar una fusión con la finalidad de incrementar la participación de mercado. Otra opción es 
que a partir de esta estrategia la empresa ingrese a otros mercados.  
1.3.2.8 Alianzas estratégicas. 
Este tipo de estrategias consiste en ingresar a nuevos mercados basados 
en la experiencia adquirida en el país local; le permite a la empresa reducir costos en la cadena 
de valor ya que se puede adquirir la materia prima e insumos más baratos en otros países.  
1.3.2.9 Desarrollo interno.  
Esta estrategia consiste en desarrollar nuevas ideas de negocio al interior 
de la empresa, esto le permite a la empresa desarrollar su cultura corporativa, liderazgo, 
estructura y promueve el aprendizaje y genera nuevas oportunidades en la empresa.  
1.3.2.10 Estrategia de internacionalización 
Consiste en expandir el negocio a otros países, por lo que la empresa 
debe elegir la estrategia más adecuada para poder ingresar a un mercado internacional. Existen 
cuatro determinantes para poder ingresar a una nación y evaluar si esta es competitiva o no. 
Estos factores se mencionan a continuación:  
-Condicionantes de factores de producción. Que consiste en la realidad 
de los países en cuanto a la mano de obra, infraestructura, tecnología o capital necesario para 
poder competir.  
-Características de la demanda. Que consiste en el perfil del consumidor 
del país al que se pretende ingresar.  
-Sectores relacionados o auxiliares. La manera en que los proveedores 
están presentes o los distribuidores ayudan a generar competencia.  
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-Estrategia empresarial, estructura y rivalidad. Es la forma en cómo se 
crean, y organizan las empresas.   
1.3.2.11 Uso de recursos para obtener una ventaja competitiva 
Wheelen y Hunger (2007) planteó que las gentes de capital de una 
entidad establecen fundamentalmente su ventaja competitiva mantenida y esboza un horizonte 
instaurado en caudales para el diagnóstico de la técnica que constituye de cinco entes: 
-Asemejar y catalogar los caudales de una institución en frentazo a sus 
fortificaciones y agotamientos. 
-Armonizar las fortificaciones de la entidad en aforos determinados y 
capacidades céntricas. 
-Ajustar el aleatorio de ayudas de estos aforos y capacidades en frentazo 
a su contingencia de ser una ventaja competitiva razonable y su aforo para recolectar los 
patrocinios forjados por su usanza. ¿Preceden ciertas capacidades individuales? 
-Elegir la táctica que utilice dominante los aforos y capacidades de la 
institución en referencia a las congruencias exteriores. 
-Asemejar los impedimentos de caudales y variar para optimizar las 
deficiencias. 
1.4. Formulación del Problema 
La empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L, en la actualidad, dado que 
la organización se mantiene en su zona de confort, atraviesa algunos problemas en cuanto a 
ventaja competitiva, como son: Poco interés en desarrollar nuevos proyectos que generen valor, 
para ser diferentes frente a la competencia. Deficiencias en la publicidad de su portafolio de 
productos tanto en redes sociales como en páginas web. Los clientes internos no ofrecen un buen 
servicio y a su vez no están identificados con la organización. No realiza reuniones con sus 
grupos de interés y así mismo no se les considera para contribuir en la toma de decisiones. La 





¿De qué manera el Plan de Responsabilidad Social Empresarial generará una Ventaja 
Competitiva en la Empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018?   
Problemas Específicos  
¿Cómo se analizará el nivel de Responsabilidad Social Empresarial en la empresa 
MBN King Kong Lambayeque S.R.L.? 
¿Cómo se identificará las ventajas competitivas en la empresa MBN King Kong 
Lambayeque S.R.L.? 
¿Cómo se diseñará el Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar 
ventaja competitiva en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L.? 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
Actualmente vivimos en una sociedad de constantes cambios y desafíos que afrontan 
las organizaciones ya sea a nivel mundial o nacional, especialmente la empresa MBN King 
Kong Lambayeque S.R.L. La cual se ve en la obligación de buscar estrategias que le permita 
ser diferente ante la competencia. 
La presente indagación es importante porque va a dar lugar a la optimización de la 
ventaja competitiva en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. mediante el plan de 
responsabilidad social empresarial el cual esta formulado por una serie de estrategias que a 
través de las acciones van a permitir alcanzar el objetivo el cual es, lograr que la empresa se 
involucre con sus grupos de interés o stakeholders, realizar prácticas responsables y que a su 
vez estas deberán ser difundidas mediante medios masivos, convirtiéndose de este modo en una 
tendencia para que así la organización pueda captar más clientes.  
Maldonado (2015) manifiesta que, evidenciar una indagación es exhibir los 
conocimientos por la que se quiere ejecutar, debe tener un fin determinado, además exponer 
porque es provechoso la indagación y qué o cuáles son los favores que se esperan con el 




Desde el punto de vista teórico, la actual indagación establece un aporte teórico, 
porque permite la comparación de las distintas teorías, las cuales son apoyo para el desarrollo 
del estudio, y de igual manera también servirá para las próximas investigaciones. 
Desde el punto de vista metodológico, el estudio está enfocado en brindar a las futuras 
investigaciones la Operacionalización de las variables, el tipo y diseño de la investigación. De 
igual forma el estudio servirá como antecedentes para futuras indagaciones. 
Con respecto al aporte práctico, la presente investigación proporciona un Plan de 
Responsabilidad Social Empresarial en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L, lo cual 
permitirá generar ventaja competitiva, con ello la empresa buscará ser diferente frente a la 
competencia, siendo este punto el propósito de toda organización. 
En relación al aporte social, las empresas no poseen o carecen de conocimientos y 
experiencia para efectuar un plan de Responsabilidad Social Empresarial, es por ello que se 
plantea dicho tema para ser generador de ventaja competitiva. 
1.6. Hipótesis  
H1: El plan de Responsabilidad Social Empresarial genera una ventaja competitiva 
en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
1.7. Objetivos 
1.7.1 Objetivo General  
Proponer un Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar una 
Ventaja Competitiva en la Empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos 
 Analizar el nivel de Responsabilidad Social Empresarial que aplica la Empresa 
MBN King Kong Lambayeque S.R.L.   
 Identificar las ventajas competitivas de la empresa MBN King Kong 
Lambayeque S.R.L.  
 Diseñar un Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar ventaja 



















II. MATERIALES Y MÉTODOS 
2.1. Tipo y Diseño de Investigación  
2.1.1 Tipo de Investigación.   
El tipo de investigación que se utilizó es de tipo descriptivo y de enfoque 
cuantitativo: 
Tipo Descriptiva 
Hernández, Fernández y Baptista (2004) menciona que, “En una pesquisa de 
tipo descriptivo se elige una serie de interrogantes y se calcula o recoge datos sobre cada una de 
las mismas, para de ese modo describir lo que se indaga”.  (p.95). 
La indagación es de tipo Descriptiva, dado a que las variables en estudio 
Responsabilidad Social Empresarial y Ventaja Competitiva no serán tocadas, serán observadas 
en su contexto original durante la presente pesquisa, lo cual permitirá detallar y examinar las 
peculiaridades de las dos variables en estudio. 
Enfoque Cuantitativo 
Hernández, Fernández y Baptista (2004) menciona que, el enfoque cuantitativo 
usa la recaudación y la examinación de información para responder interrogantes de indagación 
y comprobar hipótesis determinadas previamente, y confía en el cálculo numérico, el conteo y 
asiduamente en la utilización de la estadística para fijar con puntualidad los patrones de conducta 
en una población. (p.87) 
La investigación es de enfoque cuantitativo, porque a través de ella busca 
cuantificar las variables respecto a la Responsabilidad Social Empresarial y Ventaja 
Competitiva, se busca probar la hipótesis a través de la recaudación de datos y además se hará 
uso de métodos estadísticos. 
2.1.2 Diseño de Investigación. 
El diseño de la investigación es de tipo No Experimental Transversal: 
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Sampieri (2014) Menciona que, “En una investigación No Experimental no se 
genera ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas 
intencionalmente en la investigación por quienes la realizan”. (p.152) 
Sampieri (2014) Menciona que, “En un diseño de investigación Transversal 
está enfocada en la recolección de datos en un solo momento y en un único tiempo”. (p.154) 
El diseño de la Investigación es No Experimental Transversal, puesto que las 
variables Plan de Responsabilidad Social Empresarial y Ventaja Competitiva no serán 
manipuladas, solo se observarán en su estado natural y Transversal porque se analizarán en un 
tiempo determinado y único. 
 
    M                          O                       P 
Dónde: 
M = Muestra de Investigación. 
O = Información a recoger. 
P = Propuesta. 
2.2. Población y Muestra 
2.2.1 Población.  
Cortes e Iglesias (2004) indican que, “la población o universo es la totalidad 
de elementos o individuos que poseen las mismas características a estudiar”. (p.90) 
La población está conformada por los 51 clientes fijos mayoristas y minoristas 
de la empresa MBN King Kong Lambayeque, de la ciudad de Lambayeque y Chiclayo, los 






Tabla 3  
Relación de los Clientes Fijos mayoristas y minoristas de la ciudad de Lambayeque y Chiclayo. 




Fuente: Elaboración propia. 
2.2.2 Muestra  
Cortes e Iglesias (2004) “Es cualquier subconjunto de la población que se 
realiza para estudiar las características en la totalidad de la población, partiendo de una fracción 
de la población”. (p.90) 
La muestra para la presente investigación se ha tomado a los 51 clientes fijos 
mayoristas y minoristas del total de la población. Se detalla a continuación los tipos de muestreo: 
No Probabilístico  
Cortes e Iglesias (2004) menciona que un Muestreo no probabilístico 
dependen del juicio personal del investigador, quien puede decidir de manera arbitraria o 
consiente que elementos va a incluir en la muestra. Algunas de las técnicas más utilizadas en 
este tipo de muestreo son: Muestreo casual, intencional, por cuotas, por bola de nieve entre 
otros. (p.98) 
Para determinar la muestra no se aplicó ningún método estadístico, porque se 
cuenta con una población de estudio pequeña, por lo tanto, la muestra está conformada por los 
51 clientes fijos mayoristas y minoristas de la ciudad de Lambayeque y Chiclayo de la 
empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
Por Conveniencia 
Otzen y Manterola (2017) infiere que, “El Muestreo por conveniencia permite 
seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la 
conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador”. (p.230) 
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Fue por conveniencia puesto que el investigador selecciona según su propio 
criterio sin ninguna regla matemática o estadísticas. 
2.3. Variables, Operacionalización 
Variable Independiente – Plan de Responsabilidad Social Empresarial  
Ventura y Delgado (2017) define que, “Responsabilidad Social Empresarial es la 
participación eficiente y deliberada a la optimización social, económica y ambiente por parte de 
las corporaciones, con el propósito de corregir el contexto competitivo y su valor 
complementario”. (p.34) 
Variable Dependiente – Ventaja Competitiva 
Porter (2015) infiere que, la ventaja competitiva es ineludible para ser diferentes de 
la competencia y tener una acogida de valor insuperable que marca a la entidad como favorita 
por sus consumidores. Para las instituciones alcancen obtener una ventaja competitiva se debe 
ejecutar actividades tácticas para ser más eficientes que los contendientes o desarrollar una 
producción y servicios de forma desigual a la de los demás. Por otro lado, debe ser dificultoso 
para la duplicar, sublime, viable de conservar, directamente más grande que la competencia y 




Operacionalización de la variable independiente. 











1. ¿Considera usted que los grupos de 
interés pueden aportar a la empresa MBN 
King Kong Lambayeque a mejorar su 








Escala de Likert 
 
Productos  
2. ¿Cree usted que los productos de la 
empresa MBN King Kong Lambayeque 
son de calidad? 
Planes 
económicos 
3. ¿Cree usted que los planes económicos 
de la empresa MBN King Kong 




4. ¿Usted cree que estaría dispuesto a 
pagar más por un producto con atributos 




Calidad de vida 
en el trabajo 
5. ¿Considera usted que la empresa MBN 
King Kong Lambayeque se preocupa por 









6. ¿Usted considera que la empresa MBN 
King Kong Lambayeque fomenta la 
cultura empresarial en la región? 
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7. ¿Cree usted que los procesos 
industriales de la empresa MBN King 
Kong Lambayeque afectan al 
medioambiente? 
Productos 
8. ¿Usted cree que los empaques y bolsas 
de los productos de la empresa MBN 
King Kong Lambayeque son 
contaminantes para el medio ambiente? 
Estrategias 
9. ¿Cree usted que la empresa MBN King 
Kong Lambayeque aplica estrategias de 





Operacionalización de la variable dependiente. 











10. ¿Usted considera que está dispuesto a 
pagar un mayor precio por los productos de la 
empresa MBN King Kong Lambayeque que 








Escala de Likert 
 
11. ¿Cree usted que la empresa MBN King 
Kong Lambayeque le ofrece mejores precios 
por sus productos que otras marcas? 
Servicio 
12. ¿Considera usted que la empresa MBN 









13. ¿Cree usted que en algún momento le 
interesaría sustituir un porcentaje de los 
productos de la empresa MBN King Kong 
Lambayeque para adquirir los productos de 
otras marcas? 
14. En el caso de que sustituya una parte o la 
totalidad de productos de la empresa MBN 
King Kong Lambayeque. ¿Considera usted 






15. ¿Cree usted que los productos de la 
empresa MBN King Kong Lambayeque se 









16. ¿Considera usted que los productos de la 
empresa MBN King Kong Lambayeque 










17. ¿Cree usted que la empresa MBN King 
Kong Lambayeque debería manejar lugares 
estratégicos para dar a conocer mejor sus 
productos? 
18. ¿Usted cree que la empresa MBN King 
Kong Lambayeque debería mejorar la 
publicidad de su portafolio de productos en 
redes sociales y páginas web? 
Estrategia 
19. ¿Cree usted que la empresa MBN King 
Kong Lambayeque aplica estrategias que 
incrementen la probabilidad de compra dentro 





2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas. 
La recolección de datos será a través de la siguiente técnica: 
La Encuesta: Según Bernal (2010) afirma que, “la encuesta se fundamenta 
en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propósito de obtener 
información de las personas”. (p.250) 
Se utilizará la presente técnica con el fin de adquirir información de los 
involucrados referente a las variables de la Responsabilidad Social Empresarial y a la ventaja 
competitiva, la encuesta será aplicada a los clientes fijos mayoristas y minoristas de la empresa 
MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
La Observación: Según Bernal (2010) afirma que, “la observación es la 
técnica de investigación que da lugar a observar hechos, fenómenos, acciones, situaciones, 
personas, etc., lo cual permitirá al investigador obtener información necesaria”. (p.251)    
Se utilizará la técnica de la observación ya que permitirá una contratación 
directa con la realidad de la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. en función a las 
variables de la Responsabilidad Social Empresarial y a la ventaja competitiva. 
2.4.2 Instrumento. 
El Cuestionario: Según Bernal (2010) menciona que, “el cuestionario 
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables que se van a medir”. 
(p.250) 
En la presente investigación se utilizó como instrumento el cuestionario 
dirigido a los clientes fijos de la empresa con preguntas debidamente formuladas que fueron 
extraídas de la Operacionalización de las variables para recoger información. 
Guía de Observación: Según Bernal (2010) define que, “la guía de 
observación es el documento que permitirá procesar la acción de observar durante la 
investigación”. (p.251)    
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Se utilizará como instrumento la guía de observación ya que permitirá el 
registro de los datos para dicho análisis de la situación por la que atraviesa la empresa MBN 
King Kong Lambayeque S.R.L. con respecto a las variables de la Responsabilidad Social 
Empresarial y a la ventaja competitiva. 
2.5. Validez y confiabilidad 
Hernández, Fernández y Baptista (2004) define que, “la validez, en cláusulas 
ordinarias, se representa al valor que una herramienta que verdaderamente calcula la inconstante 
que intenta calcular”. (p.274) 
Hernández, Fernández y Baptista (2004) infiere que, la confiabilidad de un 
instrumento de cálculo se describe a la categoría en que su diligencia periódica al mismo 
subyugado o cosa causa consecuencias parejas. Constan varios ordenamientos para deducir la 
confidencialidad de una herramienta de cálculo. Todos esgrimen métodos que causan factores 
de confidencialidad. Estos factores pueden fluctuar entre 0 y 1, donde un factor de 0 simboliza 
revocada confidencialidad y 1 personifica una enorme de confidencialidad (confiabilidad total). 
(p.280) 
Para determinar la Confiabilidad del instrumento a emplear se utilizará como 
método el Alfa de Cronbach que se determinará por medio del uso del programa SPSS (v.25). 
Tabla 6 
Estadísticas de Fiabilidad. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach 
basada en elementos 
estandarizados 
N de elementos 
,813 ,801 19 
Fuente: SPSS (v.25) 
El juicio de expertos permitió determinar la fiabilidad del instrumento, conformado 
por profesores y especialistas en Administración, quienes indicaron que el instrumento es fiable. 
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La realización de la prueba piloto fue con el propósito de determinar posibles ajustes obteniendo 
un alfa de Cronbach de 0.813 lo cual indica alta confiabilidad.  
2.6. Procedimiento de análisis de datos 
Se manejará el SPSS (v.25) ya que es un programa estadístico informático muy 
usado en las investigaciones. Es una excelente herramienta para procesar una gran cantidad de 
datos. Los resultados que se obtendrán a través de la técnica de recolección de datos, será 
procesada para su respectivo tratamiento estadístico descriptivo utilizando programas como el 
SPSS (v.25), para ordenarlos, tabularlos y presentarlos en tablas y figuras con sus respectivas 
descripciones e interpretaciones.  
2.7. Aspectos éticos 
Según la Revista Científica del Sur (2017) menciona los siguientes principios éticos 
de la investigación: 
Autonomía: El investigador debe manifestar de manera voluntaria e informada, su 
deseo de colaborar con la empresa u organización elegida para el estudio y autoricen el uso de 
la información para los fines específicos de la investigación. 
Bien común:  Al término de la investigación se debe diseñar propuestas para 
contribuir en las mejoras de la organización como con la sociedad misma. 
Cuidado de la Vida, Medio Ambiente y Respeto a la Biodiversidad: La investigación 
deberá tener un balance riesgo-beneficio y justificado, para asegurar el cuidado de la vida, el 
medio ambiente y la preservación del medio ambiente. 
Difusión de Conocimiento: La investigación deberá darse a conocer a las personas 
involucradas que participaron en el estudio. 
Justicia: El investigador y los involucrados en la investigación recibirán lo que les 
corresponde. 
Revisión Independiente: La investigación, en cualquiera de sus etapas, deberá ser 
sometida a la revisión independiente para asegurar la calidad de la misma. Ya sea en el proceso 
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de aprobación a través de los evaluadores de tesis o docentes, según corresponda, así como en 
la presentación final de resultados a través de la revisión de los jurados de tesis. 
2.8. Criterio de rigor científico 
En referencia a Noreña, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) infiere los sucesivos 
criterios de rigor científico para una indagación: 
Credibilidad a través del valor de la verdad y realidad. Las consecuencias son 
conocidos “efectivos” por los miembros participantes. 
Transferibilidad y aplicabilidad. Se detalla menudamente el argumento y los 
colaboradores; y se ejecuta una justa cosecha de identificaciones. 
Estabilidad para la replicabilidad. El interrogatorio acomodado para el acopio de 
indagación fue constatado por expertos que están externamente para legalizar la oportunidad y 
preeminencia de la indagación. 
Confirmabilidad e imparcialidad. Los descubrimientos de la indagación son 
contrapuestos con pesquisas de los argumentos internacional, nacional y local que hubieron 
semejanzas con las inconstantes asimiladas de los novísimos cinco años de antigüedad. 


















3.1. Tablas y Figuras. 
Datos generales de la población en estudio. 
Tabla 7 
Distribución de la población según sexo de los Clientes Fijos de la empresa en estudio. 







Fuente: Elaboración propia. 
Figura 2: Sexo de los Clientes Fijos. 
Figura 2: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 62.75% de los encuestados 
son del sexo Femenino y el 37,25% son de sexo Masculino. 
 








Distribución de la población según edad de los Clientes Fijos. 
Edad Frecuencia Porcentaje 
De 18 a 25 años 
De 26 a 41 años 






Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 3: Edad de los Clientes Fijos. 
 
 
Figura 3: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 56,86% de los encuestados 
están entre las edades de 26 a 41 años, el 39,22 % están entre los 42 años a más y sólo el 3,92% 
son de 18 a 25 años de edad. 
 








Distribución de la población según Nivel de Estudios de los Clientes Fijos. 









Fuente: Elaboración propia.  
 
Figura 4: Nivel Académico de los Clientes Fijos. 
 
Figura 4: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 60,78% de los encuestados 
son del nivel académico de secundaria, el 31,37 % son del nivel superior y sólo el 7,84% tienen 
estudios primarios. 
 








Grupos de interés que pueden aportar a la empresa de King Kong para mejorar su gestión de 








Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 5: Grupos de interés que pueden aportar a la empresa de King Kong para mejorar  
su gestión de Responsabilidad Social Empresarial a mejorar. 
 
Figura 5: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 47,06% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que los grupos de interés pueden aportar a la empresa en temas de RSE, 
el 39,22% están de acuerdo y sólo el 13,73% es indiferente. Por lo que la mayoría de los clientes 
fijos de la región Lambayeque y Chiclayo ven con mucho optimismo la idea de aportar en temas de 
responsabilidad social para mejorar la gestión empresarial. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Valoración Frecuencia Porcentaje 











Los productos de la empresa son de calidad. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 










Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 6: Análisis de la calidad de los productos de empresa King Kong. 
 
Figura 6: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 49,02% de los encuestados 
están de acuerdo que los productos de la empresa son de calidad, el 37,25% están totalmente de 
acuerdo, un 9,80% están en desacuerdo y sólo el 3,92% es indiferente. Por lo que la mayoría de 
los clientes fijos consideran que los productos que consumen de la empresa King Kong son de 
calidad. 







Planes económicos de la empresa están enfocados al desarrollo de su localidad. 











 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 7: Planes económicos de la empresa se enfocan al desarrollo de la localidad. 
 
Figura 7: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 64,71% de los encuestados 
están en desacuerdo infiriendo que los planes económicos no se enfocan al desarrollo de su localidad, 
el 21,57% están totalmente en desacuerdo, el 7,84% es indiferente y sólo el 5,88% está de acuerdo. 
Por lo que la mayoría de los clientes fijos quieren decir es que la empresa debe de salir de su zona 
de confort e incursionar en nuevos proyectos que beneficien no solo a la empresa sino también a la 
localidad. 













Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 8:  Disposición a pagar más por un producto con atributos que 
contribuyan al desarrollo sostenible 
 
Figura 8:  De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 62,75% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo en pagar por un producto que contribuya al desarrollo sostenible y 
sólo el 37,25% está de acuerdo. Por lo que en su mayoría los clientes fijos se encuentran en la 
mejor disposición para adquirir productos que contribuyan al desarrollo sostenible, lo cual sería 
una gran oportunidad para que la organización comience a trabajar en ello. 
 




Valoración Frecuencia Porcentaje 









Considera que la empresa se preocupa por la calidad de vida de sus colaboradores. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 








Fuente: Elaboración propia. 
Figura 9: Análisis de la calidad de vida de los colaboradores de King Kong. 
 
Figura 9: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 45.10% de los encuestados 
están de acuerdo que la empresa se preocupa por la calidad de vida de sus colaboradores, así mismo 
el 33,33% están totalmente de acuerdo y sólo el 21,57% le es indiferente. Por lo que los clientes fijos 
en su mayoría consideran que la empresa si se preocupa por la calidad de vida de sus colaboradores, 
pero también hay un cierto porcentaje que es indiferente, el cual debe ser tomado en cuenta para 
analizar y tomar acciones al respecto. 








Fomenta la empresa la cultura empresarial. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 












 Fuente: Elaboración propia. 
Figura 10: Fomenta la empresa la cultura empresarial. 
 
Figura 10: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 47,06% de la población en 
estudio están en desacuerdo considerando que la empresa no fomenta la cultura empresarial, el 31,37% 
son indiferentes con respecto a la pregunta, un 15,69% están totalmente en desacuerdo, el 3,92% están 
de acuerdo y sólo el 1,96% están totalmente de acuerdo. Por lo que la mayoría de los encuestados 
consideran que la empresa a través de sus clientes internos no fomenta la cultura empresarial hacia los 
clientes externos y la sociedad. 







Procesos industriales de la empresa afectan el Medio Ambiente. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Indiferente 
En desacuerdo 






Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 11: Procesos industriales de la empresa afectan el Medio Ambiente. 
 
 
Figura 11: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 58,82% de los encuestados 
están en desacuerdo considerando que los procesos de la empresa no afectan al medio ambiente, el 
33,33% están totalmente en desacuerdo y sólo el 7,84% son indiferentes al tema. Por lo que los 
clientes fijos en su mayoría consideran que para la producción y elaboración de sus productos la 
empresa utiliza recursos que contribuyan al cuidado del Medio Ambiente.  








Empaques y bolsas de los productos de la empresa son contaminantes para el Medio 
Ambiente. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 








Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 12: Empaques y bolsas de los productos de la empresa son 
contaminantes para el Medio Ambiente. 
 
Figura 12: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 66,67% de la población en 
estudio están totalmente de acuerdo en que los empaques y bolsas de los productos de la empresa 
son contaminantes para el medioambiente, mientras que el 29,41% están de acuerdo y sólo el 3,92% 
son indiferentes al tema. Esto quiere decir que los clientes fijos tienen muy claro que los empaques 
y bolsas son contaminantes para el medio ambiente, por lo cual se deben diseñar nuevas bolsas y 
empaques biodegradables para contribuir con el cuidado del planeta. 






Estrategias de protección a favor del medioambiente como política empresarial. 











Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 13: Estrategias de protección a favor del medioambiente como  
política empresarial. 
 
Figura 13: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 47,06% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo indicando que no aplica estrategias de protección a favor del medio 
ambiente, así también un 35,29% están en desacuerdo, un 13,73% es indiferente y sólo el 3,92%. 
Esto quiere decir que la empresa debe desarrollar estrategias que ayuden al cuidado y protección del 
medioambiente y establecerla como una política de la empresa. 





Disposición a pagar un mayor precio por los productos de la empresa que por otras 
marcas. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 












 Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 14: Disposición a pagar un mayor precio por los productos de la empresa 
que por otras marcas. 
 
Figura 14: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 39,22% de la población en 
estudio son indiferentes con lo que respecta a la disposición de pagar un mayor precio por los 
productos de la empresa, el 21,57% en desacuerdo, un 15,69% están de acuerdo y solo un 11,76% 
están totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo. Por lo que quiere decir que la organización 
debe ofrecer productos nuevos e innovar, como también desarrollar nuevas gestiones para retener la 
cartera de clientes. 




Ofrece la empresa mejores precios que su competencia. 
Valorización Frecuencia Porcentaje 








 Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 15: Ofrece la empresa mejores precios que su competencia. 
 
Figura 15: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 58,82% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo ya que consideran que la empresa les ofrece mejores precios, así mismo 
el 39,22% está de acuerdo y solo un 1,96% son indiferentes.  Esto quiere decir que la organización se 
caracteriza por sus buenos precios, lo cual le genera tener clientes fijos. 







Brindan los colaboradores un excelente servicio. 











Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 16: Brindan los colaboradores un excelente servicio. 
 
Figura 16: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 47,06 % de la población en 
estudio está en desacuerdo considerando que los colaboradores no les ofrece un excelente servicio, así 
mismo el 21,57% es indiferente, el 19,61% está totalmente en desacuerdo y sólo un 11,76% está de 
acuerdo. Por lo que los clientes fijos en su mayoría consideran que no hay un personal eficiente y 
comprometido con la organización para así poder brindar un excelente servicio.  








Sustituiría un porcentaje de los productos de la empresa por los de la competencia. 
 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Indiferente 
En desacuerdo 






 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 16: Sustituiría un porcentaje de los productos de la empresa por los de la 
competencia. 
 
Figura 16: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 56,86 % de los encuestados 
están en desacuerdo considerando que no le interesaría adquirir productos de otras marcas, así 
mismo el 23,53% está totalmente en desacuerdo y solo un 19,61% son indiferentes. Por lo que en su 
mayoría los clientes fijos quieren decir es que el tema de los buenos precios influye en los clientes 
para que no migren hacia la competencia. 








Obtendría mayores beneficios en el caso de sustituir los productos de la empresa. 











 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 17: Obtendría mayores beneficios en el caso de sustituir los productos 
de la empresa. 
 
Figura 17: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 37,25 % de la población en 
estudio están en desacuerdo considerando que, si en el caso de sustituir no obtendrían mayores 
beneficios, así mismo el 27,45% está totalmente en desacuerdo, el 23,63 es indiferente y solo un 11,76% 
están de acuerdo. Resultados que dan a entender que los clientes fijos no sustituirían sus productos dado 
que la empresa les ofrece buenos precios, pero que además la empresa debe desarrollar estrategias para 
retener y atraer más clientes. 







Diferenciación por calidad de productos y mejores precios. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 








 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 18: Diferenciación por calidad de productos y mejores precios. 
 
Figura 18: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 49,02 % de la población en 
estudio están totalmente de acuerdo considerando que la empresa se diferencia por su calidad y mejores 
precios, así mismo el 41,18% está de acuerdo y solo un 9.80% son indiferentes.  Por lo que en su mayoría 
podemos decir que la empresa se diferencia por sus buenos productos y mejores precios.  
























 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 19: Productos de la empresa que pueden ser fácilmente sustituidos por 
otros productos del mercado. 
 
Figura 19: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 43,14 % de los encuestados 
están en desacuerdo considerando que los productos de la empresa no pueden ser fácilmente 
sustituidos, así mismo el 29,41% están totalmente en desacuerdo y sólo el 27,45% es indiferente. 
Resultados que en su mayoría los clientes fijos consideran que no sería fácil sustituir los productos de 
la empresa por otros iguales o diferentes que satisfagan sus necesidades y expectativas. 







Lugares estratégicos para dar a conocer sus productos. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 










 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 20: Lugares estratégicos para dar a conocer sus productos. 
 
Figura 20: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 52,94 % de los encuestados 
están totalmente de acuerdo en que la empresa debe manejar lugares estratégicos para dar a conocer sus 
productos, así mismo el 35,29 % están en desacuerdo y sólo el 5,88% es indiferente y está en desacuerdo. 
Datos que en su mayoría los clientes fijos consideran que la empresa debe identificar puntos estratégicos 
para dar a conocer mejor su gama de productos y así captar más clientes   








Mejorar la publicidad de su portafolio de productos en redes sociales y páginas web. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 






 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 21: Mejorar la publicidad de su portafolio de productos en redes sociales 
y páginas web. 
 
Figura 21: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 60,78% de la población en 
estudio están totalmente de acuerdo en que la empresa debe utilizar las redes sociales y páginas web 
para dar a conocer su portafolio de productos y sólo el 39,22% está totalmente de acuerdo. Datos que 
al 100% los clientes fijos consideran que la empresa debe utilizar eficientemente las redes sociales y 
páginas web para dar a conocer su portafolio de productos, dado que al ser un medio masivo puede 
ayudar a la captación de más clientes para la empresa. 







Aplica la empresa estrategias que incrementen la probabilidad de comprar dentro de sus 
clientes fijos. 











 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 22: Aplica la empresa estrategias que incrementen la probabilidad de 
comprar dentro de sus clientes fijos. 
 
 
Figura 22: De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 54,90 % de los encuestados 
están en desacuerdo considerando que la empresa no aplica estrategias para incrementar la probabilidad 
de compra dentro de sus clientes fijos, así mismo el 23,53 % es indiferente, el 11,75% está totalmente 
en desacuerdo y sólo el 9.80% está de acuerdo. Por lo que en su mayoría los clientes fijos consideran 
que la empresa no realiza nuevas acciones o estrategias que incrementar su probabilidad de compra de 
King Kong. 






GUÍA DE OBSERVACIÓN 
Objetivo: La presente guía de observación, se emplea para obtener información acerca del nivel de responsabilidad social empresarial 
y ventaja competitiva en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
Tabla 29 






¿La empresa fomenta valores y principios éticos hacia 
su personal? 
X   
2 
El ambiente de trabajo permanece limpio y ordenado 
desde el inicio hasta el final de la jornada? 
X   
3 
En relación a los grupos de interés ¿La empresa 
analiza las expectativas y necesidades de los 
interesados? 
 X 
Según lo evidenciado, la empresa 
solo toma decisiones gerenciales, 
mas no toma en cuenta la opinión de 
los grupos de interés. 
4 
¿La empresa realiza campañas de salud a favor de los 
stakeholders o grupos de interés? 
 X 
No realiza ningún tipo de campañas 
de salud. 
5 
¿Existe un personal comprometido y motivado para 
realizar sus actividades diarias? 
 X  
6 
¿Se aplican prácticas de entrenamiento inicial 
(inducción)? 
X  
Sí, pero solo se preocupan más por 
el personal operativo. 
7 
¿Se establece programas de capacitación constante al 
personal de ventas y al encargado de redes sociales y 
páginas web? 
 X 
Por lo que se ha evidenciado que 
existen ciertas deficiencias con 
respecto a las ventas y al manejo de 
redes sociales y páginas web. 
8 ¿El cliente interno ofrece un buen servicio?  X 
Debido a que la empresa toma más 
interés por la parte operativa y se 
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está descuidando del personal de 
ventas. 
9 
¿La empresa contribuye con el cuidado del medio 
ambiente? 
 X 
Debido que no se ha evidenciado 
ningún proyecto a favor del cuidado 
del medio ambiente. 
10 
¿Está tomando la empresa acciones pertinentes para 
hacer frente a la nueva ley de la no utilización al 
plástico? 
 X 
Dado que no se ha evidenciado 
ninguna acción para diseñar nuevas 
bolsas y empaques biodegradables. 
11 
¿Desarrolla periódicamente campañas internas de 
reducción del consumo de agua y de energía? 
 X 
Se ha evidenciado que la empresa 
siente poco interés por el cuidado de 
agua y ahorro de energía, y menos ha 
mostrado interés por fomentarlo. 
12 
¿Presenta sus empaques y bolsas denominaciones o 
frases alusivas al cuidado del medio ambiente? 
 X 
Se ha evidenciado que la empresa 
sigue utilizando los mismos diseños 
tradicionales de empaques y bolsas. 
13 ¿Ofrece la empresa líneas de carrera a  sus empleados?  X  
14 
¿La empresa desarrolla estrategias para apoyar a los 
practicantes de diferentes universidades o institutos? 
 X  
15 
¿La empresa financia planes de negocio de jóvenes 
emprendedores? 
 X  
16 ¿La empresa fomenta el reciclaje?  X  
17 ¿La empresa da a conocer las ofertas y promociones? X   
18 ¿Los precios son competitivos? X   
19 
¿Definen los precios de venta en relación a sus costes 
de producción? 
X   
20 
¿La empresa cumple con los estándares de calidad de 
productos? 
X  
Utilizan el BPMG “Las Buenas 
Prácticas de Manufactura y Gestión 
“. Que si bien es cierto estas buenas 
prácticas están enfocadas para 
ofrecer buen servicio y productos de 
calidad, la empresa solo lo utiliza 




¿Los productos de la empresa se conservan en 
espacios libres de polvo, manchas y otros? 
X   
22 
¿Se dispone de elementos y medicamentos de 
primeros auxilios (botiquín) en caso de accidentes de 
trabajo? 
X   
23 
¿Se cuenta con medios de retroalimentación al cliente 
como registro de reclamos u otros? 
X   
24 
¿La organización cuenta con un registro de clientes 
fijos mayorista y minoristas? 
X   
25 
¿La organización cuenta con un registro de 
proveedores evaluados y seleccionados? 
X   
26 
¿Los proveedores ofrecen productos e insumos que 
cumplan con los estándares de calidad? 
X   
27 ¿En la empresa se realizan auditorías externas? X   
Fuente: Elaboración Propia 
Mediante el instrumento de la guía de observación, se ha podido concluir que la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
atraviesa una serie de problemas en cuanto a ventaja competitiva se refiere, puesto que si bien es cierto la organización se diferencia 
por sus bajos precios y por sus productos de calidad a descuidado otros temas que pueden contribuir con el fortalecimiento de la 
imagen y buena reputación de la empresa a través de prácticas responsables. 
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3.2. Discusión de resultados 
Todos los resultados obtenidos permitieron valorar las opiniones y respuestas de los 
encuestados, que en este caso fueron los clientes fijos de la empresa MBN King Kong 
Lambayeque, lo cual le permitió a la investigación cumplir con el objetivo general que es: 
Proponer un Plan de Responsabilidad Social Empresarial para generar una Ventaja Competitiva 
en la Empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018. 
Uno de los resultados encontrados en la dimensión responsabilidad económica cuyo 
indicador es grupos de interés, se observó que el 47,06% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo en que los stakeholders tales como: colaboradores, proveedores, clientes, entre otros; 
deben ser tomados en cuenta para contribuir con la empresa en temas de responsabilidad social 
empresarial. Estos resultados coinciden con el estudio de investigación Pareda (2017) en 
Trujillo, se realizó una encuesta a los 278 trabajadores de la empresa Danper S.A.C., mostrando 
uno de los problemas que por defecto es muy frecuente en la mayoría de las organizaciones y 
es que no existe programas donde realicen reuniones con los grupos de interés ya que éstas solo 
se enfocan en ser generadoras de divisas. El autor hace mención que se debe establecer canales 
de diálogo sistemático y permanente con los diferentes actores y sectores de la comunidad con 
los que se relaciona, el cual permitirá un mejor vínculo con los stakeholders, generando alianzas 
estratégicas y permitiendo el desarrollo en conjunto y el logro de las metas y objetivos. En mi 
propia opinión considero que la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. para salir de su 
zona de confort debería afianzarse en la ayuda de sus grupos de interés, generar lazos de 
confianza y fidelidad a través de la comunicación mutua, los cuales pueden ayudar significativa 
a desarrollar estrategias de mercadeo y así atraer más clientes.  
Otro de los resultados encontrados en la dimensión responsabilidad Medioambiental 
cuyo indicador es el producto, se observó a través de la encuesta que el 66,67% de la población 
en estudio están totalmente de acuerdo en que los Empaques y bolsas de los productos de la 
empresa son contaminantes para el Medio Ambiente, dichos resultados que por mayoría 
podemos decir que la empresa debería ya empezar a desarrollar estrategias para  adecuarse a la 
nueva ley denominada “ley de plásticos” el cual dice que las empresas en aproximadamente tres 
años ya no podrá hacer uso de dicho producto que está contaminando gravemente al planeta. 
Estos resultados coinciden parcialmente con el autor citado en el marco teórico, Ventura y 
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Delgado (2017) donde menciona que, las empresas grandes o pequeñas deben ofrecer productos 
y servicios respetuosos con el medio ambiente, dichas organizaciones deben apostar por la 
“Ecoeficiencia” la cual está referida a la fabricación de bienes y servicios competitivos donde 
satisfagan al consumidor y al mismo tiempo reducir el impacto medio ambiental. Otra opción 
es aplicar el “Ecodiseño” el cual está orientado a favorecer su reciclaje y reutilización, las 
empresas también deben implantar certificaciones ecológicas como es la “Etiqueta Ecológica”, 
realizar auditorías verdes y establecer alianzas con asociaciones que se dediquen a la defensa y 
protección del medio ambiente. En mi propia opinión puedo añadir referente a lo mencionado, 
que la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., debe diseñar sus bolsas y empaques 
ecológicos, con mensajes que contribuyan al cuidado del planeta, además debe dar a conocer lo 
que la organización está desarrollando por los diferentes medios masivos, ya que esto llamara 
la atención no solo del cliente sino de las demás empresas que tomaran a la organización de 
King Kong Lambayeque como un referente de buenas prácticas.  
Otro de los resultados encontrados en la dimensión poder negociación de los clientes 
cuyo indicador es el servicio, se observó a través de la encuesta que el 47,06 % de la población 
en estudio está en desacuerdo considerando que los colaboradores no les ofrecen un excelente 
servicio, cifras que por mayoría se logra analizar que los empleados de la empresa no brindan 
un buen servicio. Estos resultados coinciden con el estudio de investigación de Gaona (2015) 
en Chiclayo, realizó una encuesta a los 150 clientes de un restaurant de nombre Pub El Encanto 
de la Amazonia, identificando que la empresa no brindaba un buen servicio lo cual le genera 
muchas pérdidas a dicho restaurante, el autor argumenta que las estrategias de diferenciación en 
el servicio y en sus procesos son factores muy importantes para los clientes y que esto se logra 
solo con un personal altamente capacitado e identificado con los objetivos y metas de la 
organización, consiguiendo de esta manera la lealtad de los consumidores y como consecuencia 
el incremento de las ventas, por otro lado menciona que los clientes satisfechos recomendaran 
a la empresa por el excelente servicio, infraestructura, producto, precio, etc. Esto contribuirá 
significativamente a la buena imagen y reputación de la organización. De lo manifestado puedo 
decir que, un buen servicio no solo tiene que ver con la buena atención sino también con la 
calidad de productos, buenos precios, entre otros factores que la empresa puede ofrecer sus 
consumidores. La empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. si bien es cierto está 
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posicionada en el mercado por sus buenos precios, debe tomar acciones referentes al tema del 
servicio que ofrecen sus subordinados,  y esto según a una de las problemáticas que existe en la 
empresa es que los colaboradores no están aptos para el cargo, puesto que son recomendados, 
son conocidos y/o a libre criterio los dueños de la organización eligen para ocupar un puesto; 
esto hace que la organización tenga un personal de servicio deficiente y poco comprometidos o 
identificados con dicha entidad. Para no tener ese tipo de inconvenientes antes de, se tiene que 
entrevistar y pasar una serie de pruebas para elegir así a un personal idóneo 
Otro de los resultados obtenidos en la dimensión rivalidad entre los competidores 
cuyo indicador es el canal de distribución, se observó a través de la encuesta que el 60,78% de 
la población en estudio están totalmente de acuerdo en que la empresa debe utilizar las redes 
sociales para dar a conocer su portafolio de productos, por lo tanto, la empresa debe Mejorar la 
publicidad de su portafolio de productos en redes sociales y páginas web. Estos resultados 
coinciden con el estudio de investigación de Arenas (2015) en Bogotá, donde realizó una 
encuesta a los clientes de una distribución denominada Rayco dedicada a la venta de 
electrodomésticos, identificando que la empresa está enfocada en los clientes y que está 
mejorando su rentabilidad a través del comercio por internet, ya que antes a ello su modo de 
mercadeo eran muy básicas y tradicionales y la inversión por parte de dicha organización era 
casi nula siendo el Departamento Comercial de la empresa uno de los menos importantes y 
vendían por medio de voz a voz donde los vendedores salían a buscar clientes, el autor 
argumenta que hoy en día la utilización de medios masivos como son las redes sociales y páginas 
web agrandan las probabilidades de compra captando el interés de nuevos clientes, por ende este 
tipo de mercadeo debe ser parte de la planificación por internet y así poder obtener ventajas 
competitivas en un mercado altamente competitivo. En mi propia opinión considero que, la 
empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. debe mejorar sus estrategias de mercadeo en 
redes sociales y páginas web y que estas sean manejadas por una persona experta y que se 
dedique específicamente a ese tema, ya que de momento no hay una persona específica que 
desarrolle dicha actividad. 
Concluyo que la empresa hoy en día vive en su zona de confort y que además es una 
empresa familiar donde el tema de responsabilidad social no se toma en cuenta como debe de 
ser, a través de la discusión de resultados se ha evidenciado que los problemas más serios de la 
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organización es que no se toma importancia a los grupos de interés y que además no se están 
tomando acciones concretas para adaptarse a la nueva ley que esta denominada como “ley de 
plásticos”, y referente a la variable dependiente que es ventaja competitiva se identificó que no 
se brinda un buen servicio y que el tema de redes sociales y páginas web no están siendo 
administradas por un personal específico. 
Se recomienda que la empresa debe tomar acciones concretas en temas de 


















3.3. Aporte Científico 
“PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA GENERAR 
VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA MBN KING KONG LAMBAYEQUE 
S.R.L” 
3.3.1 Datos informativos. 
 
a) Nombre de la Empresa : MBN King Kong Lambayeque S.R.L.  
b) RUC    : 20479885860 
c) Fecha de Fundación  : 01/06/1970 
d) Tipo de Sociedad   : Sociedad de Responsabilidad Limitada. 
e) Estado de la Empresa : Activa. 
f) Sector Económico de  
Desempeño.   : Elaboración de Productos de Panadería. 
g) Dirección Principal  : Carretera Panamerica Norte Km.795. 
h) Gerente General  : Lic. Odar Bances, Edgar Enrique. 
i) Antigüedad   : 48 años. 
 
 Misión 
 “Somos una entidad operativa y comercializadora de productos oriundos del 
Departamento de Lambayeque desde el periodo de 1970 brindando un dulce inofensivo y de 
calidad, con subordinados competentes en cada puesto de trabajo, se goza con una maquinaria 
que proporcionan un eficiente proceso de fabricación conservando el deleite oriundo de King 
Kong. Compensando las insuficiencias de los consumidores con una amplia gama de dulces que 
son comercializados tanto a nivel local, nacional e internacional, y fortaleciéndonos como una 
de las asociaciones más significativas de la zona del norte del país.” 
 Visión   
 “Ocupar en los clientes el primer y más significativo fabricador de dulces oriundos de la 
localidad norteña del país, con afirmación en el exterior, formándonos como una entidad con 
invención constante, subordinados competentes y con una grande cultura de compromiso.” 
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Organigrama de la Empresa: 
 
 





En la actualidad y en un mercado cada vez más exigente ya no es bien visto 
que los propósitos, objetivos y metas estén enfocados solo en el bienestar de la organización, 
para ello muchas empresas están adoptando prácticas responsables que contribuyan con el 
bienestar tanto económico, social y medioambiental ya que estas son causantes de un sin número 
de beneficios tanto internos como externos logrando así ser diferentes de la competencia.  
3.3.3 Objetivos. 
3.3.3.1 Objetivo general.  
Implementar estrategias para desarrollar el Plan de Responsabilidad 
Social Empresarial y optimizar la ventaja competitiva de la empresa MBN King Kong 
Lambayeque S.R.L. 
3.3.3.2 Objetivos específicos. 
Desarrollar estrategias a través de diversas actividades sobre 
Responsabilidad Social Empresarial que permitan crear un vínculo entre la empresa y sus grupos 
de interés más importantes para así generar ventaja competitiva. 
Propiciar el desarrollo del Plan de Responsabilidad Social 
Empresarial, interactuando de manera eficiente los tres aspectos fundamentales: 
Responsabilidad Social, Económica y Medioambiental. 
Ejecutar diversas sesiones y/o actividades en las cuales participen tanto 
todos los miembros de la organización como también los grupos de interés con la finalidad de 
fomentar prácticas responsables, mediante la implementación de la propuesta. 
3.3.4 Fundamento teórico de Plan de Responsabilidad Social Empresarial. 
Según Ventura y Delgado (2017) “Responsabilidad Social Empresarial es la 
participación eficiente y deliberada a la optimización social, económica y ambiente por parte de 
las corporaciones, con el propósito de corregir el contexto competitivo y su valor 
complementario”. (p.34) 
Ventura y Delgado (2017) define al plan de responsabilidad social empresarial 




Dimensiones e indicadores. 
Dimensiones Indicadores 
Económica 
Grupos de interés, Productos, Planes 
Económicos, Desarrollo Sostenible.  
Social 
Calidad de  vida en el trabajo, Cultura 
Empresarial. 
Medioambiental Procesos, Productos, estrategia.  
Fuente: Elaboración propia.  
3.3.5 Descripción de la propuesta. 
La propuesta del plan de responsabilidad social empresarial para generar 
ventaja competitiva en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., se desarrollará de la 
siguiente manera: 
3.3.5 Las etapas de la propuesta. 
Diagnóstico: resultados inadecuados en la aplicación de cuestionarios sobre 
los indicadores de las dimensiones de responsabilidad social empresarial: Responsabilidad 
económica, social y medioambiental. 
Planificación: Formulación descriptiva del plan de responsabilidad social 
empresarial a través de estrategias para dar solución a dicho problema.  
Implementación: Talleres y/o actividades que serán piezas fundamentales para 
generar ventajas competitivas. 
Propuesta: Puesta en prácticas de las estrategias participativas para el plan de 
responsabilidad social empresarial. 
3.3.6 Estrategias de solución. 
a) Estrategia de Plan de Responsabilidad Social Empresarial para el 
Ámbito Económico: 




Realizar reuniones con los grupos de interés o stakeholders, dicha actividad 
tiene como propósito de acercar a la empresa con los stakeholders con quienes la organización 
puede intercambiar ideas y compartir opiniones, y establecer un vínculo de diálogo. 
Integrar a todos los grupos de interés o stakeholders, los cuales son: 
- Clientes fijos (siendo este uno de los más importantes de los stakeholders 
en una organización). 
- Comunidad. 
- Empleados.  
- Entre otros. 
El lugar de reunión será en el local de la empresa, cuya dirección es Carretera 
Panamericana Norte Km. 779, Lambayeque. 
Tabla 31 
Grupos de Interés o stakeholders. 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Materiales a utilizar para el Ponente 
Materiales y/o equipos Presupuesto 
Laptop para la presentación de diapositivas para la exposición. S/ 0.00 
Un proyector multimedia S/ 0.00 
Pizarra acrílica S/ 0.00 
3 plumones (rojo, azul, negro) S/ 0.00 







los grupos de 
interés o 
stakeholders. 
Identificar a los 





Contratar a un 
ponente experto en 
temas de RSE. (*)  
Ponente S/ 250.00 




Ponente S/ 0.00 





Sillas S/ 0.00 
Material impreso para la exposición S/ 0.00 
TOTAL S/ 0.00 
* Con estos materiales y equipos ya cuenta la empresa, dado que la empresa cuenta con un local 
equipado para desarrollar las actividades propuestas, por ende, no se genera gastos. 
Estrategia: Planes económicos. 
Acciones: 
Los Planes económicos de la empresa deberán estar enfocados al desarrollo 
de la localidad de la siguiente manera: 
 Brindar apoyo a los practicantes de carreras universitarias y técnicas de 
la localidad. 
 Realizar actividades de planes de negocio en la localidad, donde cada 
participante expondrá sus proyectos y el ganador será acreedor del financiamiento de la empresa. 








económicos en la 
localidad 
Brindar apoyo a 
practicantes de 
universidades e 







Financiar planes de 






campañas de salud 










Fuente: Elaboración propia 
(*) La empresa invertirá únicamente en refrigerios, puesto que los médicos serán solicitados de 
manera voluntaria para realizar dicha labor. 
  
b) Estrategia de Plan de Responsabilidad Social Empresarial para el 
Ámbito Social: 
Estrategia: Cultura empresarial. 
Acciones: 
Fomentar la cultura empresarial a través de: 
  La capacitación al personal en temas de responsabilidad social para así 
tener clientes internos comprometidos con la empresa y la sociedad.  
 Capacitar al trabajador que está a cargo de redes sociales y páginas web 
para que desarrolle su labor eficientemente y dé a conocer lo que la empresa está desarrollando. 
Usar otros medios para dar a conocer lo que la empresa está desarrollando a 
través de: 
 Televisión: pasar videos en la sala de recepción, donde se visualice las 
practicas responsables que la empresa está adoptando.  
 Banner de publicidad para la empresa. 
Tabla 33 
Cultura empresarial. 
Estrategia Actividades Acciones Responsable Presupuesto 
Cultura 
empresarial 
Capacitar al trabajador 

















redes sociales y páginas 
web. 






Banner de publicidad 




S/ 100.00  




Fuente: Elaboración propia. 
 
c) Estrategia de Plan de Responsabilidad Social Empresarial para el 
Ámbito Medioambiental: 
Estrategias: Política empresarial. 
Acciones: 
Una serie de políticas empresariales a favor del Medio Ambiente puede ser 
generadora de muchas ventajas competitivas, dado que la entidad puede ser identificada por sus 
actividades responsables, lo cual es necesario dar a conocer dichos principios tanto a los clientes 
internos como externos de una organización y trabajar en ello, por ende, se propone las 
siguientes políticas en las que se debe enfocar la empresa: 
1°. -  Promover la reducción del uso de agua. 
Como empresa industrial dedicada a la producción de King Kong y otros 
derivados, la organización se compromete al uso adecuado y eficiente del agua, así como 
también a la utilización de sistemas tecnológicos o técnicas para evitar el desperdicio. 
2°. – Promover el reciclaje de residuos sólidos. 
Como empresa industrial y en vista de que en la actualidad ciertos residuos 
sólidos dañan o perjudican al medio ambiente, la organización se compromete a promover el 




 La forma del reciclaje:  
 Los voluntarios tendrán zonas específicas donde la ciudadanía podrá dejar sus residuos 
sólidos. 
 Cada ciudadano será acreedor de un ticket el cual podrá ser canjeado por un producto de 
la empresa. 
 El ticket será dado por la cantidad de residuos sólidos. 
3°. - Cultura medioambiental interna. 
Además de promover la reducción del uso de agua y el reciclaje de residuos 
sólidos, la empresa se comprometerá en instruir a su personal para fomentar una cultura 
medioambiental. 
Las acciones correspondientes para cada política: 
 Contratar a un especialista para que capacite al personal y a la alta 
dirección de la organización en temas del cuidado del medio ambiente. 
 Formar grupos de voluntariado para promover el reciclaje de residuos 
sólidos. 
Tabla 34 
Política empresarial medioambiental. 
























Gerente General S/ 0.00 
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Diseñar los empaques y bolsas de los productos de King Kong los cual 
contribuya al cuidado del medio ambiente. 
Las acciones a desarrollar son: 
 Ecodiseño: Diseñar bolsas reutilizables o biodegradables para contribuir 
al cuidado del medio ambiente 
 Etiqueta ecológica: Que las etiquetas de los empaques del producto sean 
alusivas al cuidado y protección del medio ambiente.  
Tabla 35 
Productos. 



















para contribuir al 












3.3.7 Plan de acción de la propuesta. 
Tabla 36 
Plan de acción. 













los grupos de 
interés o 
stakeholders. 
+Identificar a los grupos de 
interés más representativos. 
Gerente General Mes Julio S/ 0.00 
+Contratar ponente experto 
en RSE (*) 
Ponente Mes Julio S/ 250.00 
+Crear un clima de 
confianza fomentando el 
diálogo. 
Ponente Mes Julio S/ 0.00 







-Brindar apoyo a 
practicantes de 
universidades e institutos 










-Financiar planes de 
negocio de jóvenes 
emprendedores. 





-Programar campañas de 
salud a favor de la 
comunidad.(**) 
































+Capacitar al trabajador 
que está a cargo de redes 











+Capacitar al personal en 



























a favor del 
cuidado del 
medioambiente 









-Bocadillos y bebidas. Gerente General Mes 
Octubre 
S/ 120.00 
-Formar grupos de 
voluntariado para el 
reciclaje. 
















contribuir al cuidado del 
medio ambiente. 
+Diseñar etiquetas 
ecológicas para los 






Fuente: Elaboración propia. 
(*) Con estos materiales y equipos ya cuenta la empresa, dado que la empresa cuenta con un local equipado para desarrollar las actividades 
propuestas, por ende, no se genera gastos. 











Julio Agosto Septiembre Octubre       Noviembre  
01 
Realizar reuniones con los 
grupos de interés o stakeholders. 
  X      S/ 370.00 
02 
Fomentar planes económicos en 
la localidad 
       X     S/ 1,580.00 
03 
 
Fomentar la Cultura empresarial     X    S/ 1, 800.00 
04 
Desarrollar políticas 
empresariales a favor del cuidado 
del medio ambiente. 
       X   S/ 250.00 
05 
Diseñar empaques y bolsas que 
contribuyan al cuidado del medio 
ambiente 
                   X  S/ 300.00 
06 
Local para capacitaciones y 
reuniones.  X        X   X     X               X  S/ 0.00 
 TOTAL DE PRESUPUESTO S/ 4, 300.00 




La propuesta será financiada por el dueño de la empresa MBN King Kong 

























IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
1.1. CONCLUSIONES 
Al estudiar y demostrar los resultados alcanzados mediante el proceso estadístico 
elaborado y del planteamiento teórico que respalda esta investigación, se concluye que: 
En cuanto al Objetivo específico N°01 de Plan de Responsabilidad Social 
Empresarial, se analizó a través de los resultados que, la entidad MBN King Kong Lambayeque 
no toma en cuenta a los grupos de interés para participar en las gestiones organizacionales, 
sabiendo que estos pueden ser generadores de muchas actividades responsables que favorezcan 
al fortalecimiento de la imagen y buena reputación de dicha empresa. Por otro lado, se evidenció 
que no se está fomentando el desarrollo sostenible y el tema de cultura empresarial, lo cual 
demuestra que la empresa aún vive en su zona de confort. Las acciones que debería ya ir 
ejecutando en cuanto a adaptarse a la nueva ley aprobada por el congreso que es la prohibición 
del plástico, aún no se está trabajando en ello, por lo cual se ha propuesto elaborar bolsas y 
empaques biodegradables y que las cajas de los productos contengan mensajes referentes al 
cuidado del medio ambiente. 
En referencia al objetivo específico N°02 de Ventaja Competitiva, a través de los 
resultados se identificó en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., que si bien es 
cierto se diferencia por sus buenos precios y por sus productos de calidad, ha descuidado otros 
puntos que son fundamentales para ser competitivos, los cuales son: posee un mal servicio por 
parte del personal y que no hay una persona idónea y preparada para el manejo eficiente de redes 
sociales en las cuales no solo se den a conocer su portafolio de productos sino también las nuevas 
actividades responsables que están realizando a favor de los stakeholders. 
En referencia al objetivo específico N°03 que al diseñar el Plan de Responsabilidad 
Social Empresarial para MBN King Kong Lambayeque S.R.L., se logró proponer diversas 
actividades estratégicas con el fin de solucionar los problemas que la empresa está viviendo 




Con respecto a la hipótesis planteada se ha podido demostrar a través de la 
investigación y el desarrollo de los objetivos que el plan de Responsabilidad Social Empresarial 
si generará ventajas competitivas en la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L. Lo cual 























Como resultado del trabajo de investigación, se arribó a las siguientes 
recomendaciones que a continuación se presentan, las mismas que se encuentran en relación a 
los indicadores contemplados en la variable independiente que da solución al problema 
considerado en el estudio:  
Se recomienda a la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., la ejecución de 
la propuesta de investigación con el fin de generar ventajas competitivas y poder diferenciarse 
de la competencia. 
Se recomienda a la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., realizar 
reuniones con los grupos de interés donde todos puedan interactuar, opinar, proponer, y además 
saber cuáles son sus problemas y que es lo que esperan de la organización, con el fin de que 
estos sean parte de la toma de decisiones de la empresa. 
Es importante que la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., fomente la 
cultura empresarial el cual está referido a que el Gerente General debe capacitar a su personal 
para que estos brinden un excelente servicio y a su vez lograr que se identifiquen con su centro 
de empleo, ya que un colaborador no solo debe vender productos sino también vender la marca, 
es válido recordar que un cliente interno es el reflejo de lo que la empresa dice que es.   
La empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L., debe fomentar el desarrollo 
sostenible a través del proceso de nuevas actividades que contribuyan al cuidado del medio 
ambiente y de los que los rodean, para ello es válido que el Gerente General comience a trabajar 
en el tema de elaboración de nuevas bolsas y empaque biodegradables, con mensajes referidos 
al bienestar de nuestro planeta. 
Y como recomendación final es necesario que el Gerente General capacite al 
personal de marketing  para hacer uso eficiente de las redes sociales y páginas web, mediante 
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Matriz de Consistencia. 
Tabla 38 
Matriz de Consistencia. 
PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA GENERAR VENTAJA COMPETITIVA EN LA 
EMPRESA MBN KING KONG LAMBAYEQUE S.R.L., CHICLAYO, 2018. 




¿De qué manera 















Proponer un Plan de Responsabilidad Social Empresarial 
para generar una Ventaja Competitiva en la Empresa MBN 
King Kong Lambayeque S.R.L., Chiclayo, 2018. 
 
 
El plan de 
Responsabilidad 
Social Empresarial 
genera una ventaja 




























1.- Analizar el nivel de Responsabilidad Social Empresarial 
que aplica la Empresa MBN King Kong Lambayeque 
S.R.L.   
 
2.- Identificar las ventajas competitivas de la empresa 
MBN King Kong Lambayeque S.R.L. 
3.- Diseñar un Plan de Responsabilidad Social Empresarial 
para generar ventaja competitiva en la empresa MBN King 






Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 25: Realizando las gestiones correspondientes para el desarrollo de la 










































Figura 27: Realizando la encuesta en la oficina de uno de los clientes fijos de la empresa 
















Tabla 39: N° de Clientes Fijos de la empresa MBN King Kong Lambayeque S.R.L.2018. 
 
CLIENTES FIJOS DE LA EMPRESA MBN KING KONG LAMBAYEQUE S.R.L 
2018. 
1 ABEL AGUIRRE CAMPOS 70069559 ACTIVO 
2 ACEVEDO BOCANEGRA LUIS ALBERTO 10475900648 ACTIVO 
3 ACEVEDO GOMEZ ALEXANDER JHEFERSON 42657890 ACTIVO 
4 ACEVEDO GOMEZ MARDO EDWIN 10418866778 ACTIVO 
5 ACEVEDO GOMEZ PAMELA EVELYN 10451397082 ACTIVO 
6 ACEVEDO VIENA ERIKA MILAGROS 10720119183 ACTIVO 
7 ACHA CABANILLAS LUIS BALTAZAR 16439629 ACTIVO 
8 ADITA ARACELLY SANCHEZ TANTALIAN 16739150 ACTIVO 
9 AGUSTIN BANCES DAMIAN 06991885 ACTIVO 
10 AGUSTIN EILEYDER NUÑEZ TRONCOS 47239474 ACTIVO 
11 ALAMA ARBULU MARIA ESTHER 25520624 ACTIVO 
12 ALAYO CAMPOS HERMES JAIME 17857294 ACTIVO 
13 ALBUJAR CESPEDES PERSY JAVIER 32740472 ACTIVO 
14 ALBUJAR MORAN YESSICA FABIOLA 40144687 ACTIVO 
15 ALDANA PALACIOS MARICELA DE FATIMA 15760567 ACTIVO 
16 ALFARO HOYOS MILY VICTORIA 43062003 ACTIVO 
17 ALFREDO RELUZ CUSTODIO 10436226 ACTIVO 
18 ALFREDO VALDIVIEZO GOMEZ 42595153 ACTIVO 
19 CHERO CHAPOÑAN SILVANA 10167660831 ACTIVO 
20 CHICOMA BARRAGAN MAGALY ROCIO 10441021025 ACTIVO 
21 AMANDA ZURITA 17010101000 ACTIVO 
22 ANA BANCES 32154455 ACTIVO 
23 ANDY BRAYAN ALARCON SANCHEZ 72227744 ACTIVO 
24 ANGELICA ALTAMIRANO 00000003 ACTIVO 
25 ANGELLA PAOLA LLUMPO NORIEGA  44904226 ACTIVO 
26 ARANA GANOZA TANIA VANESSA 10166896580 ACTIVO 
27 





28 ARANA ZEVALLOS CESAR 10158315 ACTIVO 
29 ARANIBAR VELIZ LOYOLA VANESSA 40388565 ACTIVO 
30 ARCA HIDALGO MARCO ANTONIO 02630766 ACTIVO 
31 ARISMENDIS ZAPATA SIXTA DORIS 03664298 ACTIVO 
32 ARMANDO RICARDO GUILLEN CACERES 41493790 ACTIVO 
33 CAVERO NECIOSUP CHARITO DEL ROCIO 18136035 ACTIVO 
34 CECILIA ROSARIO HUAMAN LUCA 31665095 ACTIVO 
35 BALAREZO SALINAS RAISA 45907562 ACTIVO 
36 BENITES PAICO TERESA ELIZABETH 16740876 ACTIVO 
37 
BERMUDEZ MONTERO VALENTINA 
MARGARITA 
03362570 ACTIVO 
38 BERNABE HELLER JULYSSA DEL ROSARIO 70617449 ACTIVO 
39 BERROCAL SALAS AURELIO ALEJANDRO 41526338 ACTIVO 
40 BOLUARTE PRETTO GRACIELA 29655174 ACTIVO 
41 BONILLA LINARES MANUEL FILIBERTO 10164004088 ACTIVO 
42 BRAVO TORRES CARMEN ROSA 16677357 ACTIVO 
43 BRICEÑO MENDOZA CELIA ESPERANZA 10011511916 ACTIVO 
44 BRIGIDA FLORES BERNARDO 47645651 ACTIVO 
45 





46 CADENAS CORRA SEGUNDO AGUSTIN 08691475 ACTIVO 
47 CALLIRGOS GONZALES BENITA LUISA 10165434221 ACTIVO 
48 CARMEN REYMACUNA GARCIA 03362354 ACTIVO 
49 CASTRO DELGADO MAIRELY CAYETANA 41217349 ACTIVO 
50 CARRASCO GARCIA YULITZA MAGALI 41554646 ACTIVO 
51 CASTILLO CARLOS MARITZA 17540143 ACTIVO 
Fuente: Datos obtenidos de la empresa en estudio. 
